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PT. Bio Farma (persero) merupakan suatu perusahaan yang memproduksi vaksin, sera dan sediaan diagnostik. Berdasarkan hasil penelitian, peneliti mengemukakan beberapa masalah dalam pelaksanaan kegiatan usahanya yaitu, tidak tercapainya target penjualan dan adanya penurunan laba dalam dua periode yaitu tahun 2002 dan 2003. Permasalahan tersebut disebabkan, kurangnya kemauan atau keinginan pada wiraniaga dalam mencari langganan baru, wiraniaga kurang memperhatikan follow up dalam hal mendatangi para pelanggan.
Tujuan dilakukannya penelitian untuk mengetahui pelaksanaan personal selling, untuk mengetahui kondisi penjualan vaksin, untuk mengetahui seberapa besar pengaruh personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin, untuk mengetahui hambatan-hambatan yang dihadapi dalam pelaksanaan personal selling dan usaha-usaha apa saja yang dilakukan dalam mengatasi hambatan tersebut.
Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif analisis. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan penelitian kepustakaan dan penelitian lapangan berupa wawancara, observasi non partisipan dan penyebaran angket. Untuk analisis data digunakan uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana, koefisien korelasi rank sperman, uji hipotesis, dan koefisien determinasi.
Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil penelitian melalui perhitungan koefisien korelasi rank sperman menunjukan adanya hubungan dengan kategori kuat, hasil korelasi yang diperoleh dengan nilai sebesar 0,621, adapun pengujian hipotesis yang dilakukan oleh peneliti didapat untuk thitung > ttabel yaitu 3,8006 > 2,069 berarti Hi diterima dan Ho ditolak, selain itu didapat koefisien determinasi sebesar 38,56% dan sisanya sebesar 61,44%. 
Hambatan-hambatan yang dialami oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung yaitu pemahaman tentang produk yang ditawarkan oleh wiraniaga masih sangat lemah dikarenakan hampir kebanyakan status pendidikan wiraniaga hanya sebatas SMU, sedangkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan banyak yang menggunakan istilah-istilah kedokteran layaknya perusahaan farmasi, mengenai pengaturan waktu, dimana para wiraniaga selain melakukan proces prospecting atau mencari langganan baru untuk mencapai target penjualan disisi lain wiraniaga harus melakukan kunjungan kepada pelanggan untuk memastikan kepuasan pelanggan.
			Saran-saran yang dapat peneliti kemukakan yaitu, perusahaan sebaiknya dalam merekrut para pegawai terutama wiraniaga yang berperan penting dalam kegiatan personal selling setidaknya yang memiliki pengalaman dibidang pemasaran produk khususnya pengalaman dibidang Medical Representatif, sehingga communication skill sudah dikuasai dan perusahaan hanya memberikan pengarahan saja, perusahaan harus memperluas area penjualan, selain itu perusahaan harus menambah jumlah personil agar perolehan laba dapat meningkat setiap tahunnya.

Kata Kunci : Personal Selling.
ABSTRACT

		PT. Bio Farma (persero) represent a company which producing vaccine, sera, and sediaan diagnostic. Pursuant result of research, researcher tell some internal issue execution of its business activity, that is do not reach of sales target and existence of degradation of profit in two period that is year 2002 and 2003. the problem caused, lack of desire or willingness at salesman in searching new costumer, salesman less is paying attention of follow up in the case of arrive rubber consumer.
		Target doing of research, to know execution of personal selling, to know the condition sale of vaccine, to know how big influence of personal selling to attainment sale of vaccine, to know resistances faced in execution of efforts personal selling any kind of performed within overcoming the resistance.
		Research method used descriptive analysis. Technique data collecting conducted with research of bibliography and research of field in the form of interview, observation non participant and spreading of enquette. For the analysis data used validity test, test reability, linier regresi modestly, correlation coefficient rank sperman, hypothesis test, and coefficient determinasi.
		Pursuant to obtained data from result of research through calculation correlation coefficient rank sperman showing is existence of relation with strong category, result of obtained correlation with value equal to 0,621, as for examination of hypothesis conducted by researcher get for the tcount > ttable is 3,8006 > 2,069 meaning Hi accepted and Ho refused, besides get coefficient determinasi equal to 38,56% and the rest equal to 61,44%.
		Natural resistances PT. Bio Farma *persero) Bandung that is in about product knowledge which selling of salesman its very weak caused almost educated statue just senior high school, but the product that’s sell of company much use technical pharmacy, about setting timer where the salesman be sides do process prospecting or in searching new costumer to get sales target be sides salesman must do follow to consumer.
		Researcher suggestions able to tell that is, a company must do in approve an official especially salesman have as a duty in activity personal selling have experience in sector marketing product especially experience in sector medical representative, with the result that communication skill have done and a company just give an instruction, a company must wider marketing area, a company must increase quantity personnel in order that profit result can advance each and every year.











		PT. Bio Farma (persero) Bandung mangrupa salh sahiji pausahaan nu ngaproduksi vaksin, sera jeung sadiaan diagnostik. Dumasar hasil panalungtikan, netelakeun pasualan nu keur disangharepan nyaeta teu cumponna udagan jeung turunna laba jujualan tina dua warsa nyaeta taun 2002 – 2003. Cukang lantaran eta pasualan teh dibalukarkeun kurangna kahoyong ti wiraniaga dina milarian konsumen anyar, wiraniaga kurang merhatoskeun dina hal ngadongkapan konsumen.
		Tujuan panalungtikan nu digarap nyaeta, nitenan laksanaan kawiraniagaan, nitenan kondisi jujualan vaksin, nitenan pangaruh kawiraniagaan kana jujualan vaksin, nitenan lalangse-lalangse anu disangharepan jeung usaha-usaha naon wae nu dilaksanakeun dina nuntaskeun lalangse eta.
		Metode panalungtikan nu digunakeun nyaeta deskriptif analisis, katut Teknik ngumpulkeun data nudilakonan nyaeta nganggo teknik panalungtikan kapustakaan, panalungtikan dilapangan, panitenan tanpartisipasi, wawancara jeung nyebarkeun angket. Analisis data ngagunakeun uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana, koefisien korelasi rank sperman, uji hipotesis jeung koefisien determinasi.
		Dumasar kana data anu katarima tina hasil panalungtikan, alatan analisis koefisien korelasi nu katarima tina itungan rank sperman gedena 0,621, ku kituna uji hipotesis nu katarima jang tetang > ttabel hartina Hi ditampi Ho ditolak, salain ti eta oge koefisien determinasi nu katarima gedena 38,56%, jeung sesana 61.44%.
		Lalangse-lalangse anu disangharepan ku PT. Bio Farma (persero) Bandung nyaeta prodak nu ditawarkeun ku wiraniaga kirang dipikangartos, kusabab rereana status pendidikan wiraniaga ngan sabatas SMU, salain ti eta prodak nu ditawarkeun ku pausahaan rea ngagunakeun istilah-istilah kadokteran layakna pausahaan farmasi, pangaturan waktos, wiraniaga salain ngalakukeun process prospecting di sisi nu beda wiraniaga kudu ngalakukeun anjangan ka konsumen jang mastikeun kapuasannana.
		Saran-saran anu bisa dibikeun panalungtikan dina ieu kasempetan nyaeta pausahaan kuduna dina nyandak padamel pangpangna wiraniaga anu gaduh lalakon dina kagiatan personal selling sahenteuna anu gaduh pangalaman dina widang Medical Representatif  janten kaahlian dina nyarios tos aya pausahaan kantun mikeun arahan wungkul, pausahaan kudu ngaluaskeun area jujualan, salain ti eta pausahaan kudu nambih jumlah padamel ambeh laba bisa ningkat tipa taunna.
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1.1.	 	Latar Belakang Penelitian
Perkembangan dunia usaha yang demikian pesat, tentu saja menimbulkan persaingan ketat antar perusahaan, terutama pada perusahaan yang berada dalam industri yang sama atau sejenis. Keadaan ini telah menimbulkan sikap kehati-hatian pada setiap perusahaan sebagai suatu organisasi dalam memasarkan produknya. Dimana kondisi pasar yang ada saat ini penuh dengan beraneka macam produk yang ditawarkan dan persaingan yang sangat ketat.
Dunia usaha juga akhir-akhir ini dihadapkan pada proses perubahan besar secara universal yang disebabkan oleh pengaruh globalisasi yang melanda berbagai kehidupan. Proses tersebut akan menghadapkan para pelaku bisnis kepada kondisi yang semakin kompleks antara lain persaingan yang tajam, sumber daya yang langka, tuntutan masyarakat yang semakin berkembang disertai dengan adanya perubahan lingkungan yang semakin pesat dan penuh dengan ketidakpastian.
Pemasaran merupakan kegiatan yang penting dalam suatu perusahaan, Karena kegiatan tersebut ditujukan untuk menambah dan mempelancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Kegiatan pemasaran itu sendiri merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan, dari mulai perencanaan harga, mendistribusikan dan mempromosikan produk yang dihasilkan oleh perusahaan, guna memenuhi kebutuhan. Salah satu kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan adalah kegiatan promosi,  promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran perusahaan-perusahaan yang telah menyiapkan serta telah menetapkan harga yang sesuai dan telah memilih saluran distribusi yang tepat, juga memerlukan suatu promosi untuk memperkenalkan barang atau jasanya yang dipasarkan agar konsumen mengenalnya dan menyenanginya, sehingga ada hasrat untuk membeli atau menggunakan produk tersebut.
Penjualan merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang cukup penting dalam rangka pencapaian tujuan perusahaan. Tujuan umum setiap perusahaan sama, yaitu memperoleh laba yang sebesar-besarnya. Selain itu perusahaan juga mempunyai tujuan khusus, yaitu untuk mencapai kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan. Salah satu kategori di mana suatu perusahaan dikatakan berhasil, apabila dpat memproduksi dan melakukan proses penjualan secara terus-menerus dengan tingkat penjualan yang semakin meningkat. Dalam kaitannya dengan usaha perusahaan untuk meningkatkan penjualan, yaitu melalui salah satu kegiatan pemasaran berupa promosi, dimana promosi memegang peranan yang penting dan tidak boleh diabaikan, karena dengan promosi yang baik maka pemasaran dapat berhasil.     
	Secara formal promosi dapat dikelompokkan menjadi empat macam, yaitu : penjualan pribadi ( Personal Selling ), periklanan ( Advertising ),  publisitas dan promosi penjualan ( Salles Promotion ). Tersedianya promosi yang beraneka ragam bukan berarti terbuka kesempatan bagi perusahaan untuk begitu saja memilih tanpa pertimbangan yang matang. Semakin beraneka ragam media promosi yang dipakai, justru semakin banyak faktor yang harus dipertimbangkan perusahaan sebelum melakukan kegiatan promosi. Faktor yang perlu dijadikan bahan pertimbangan dalam memilih media promosi antara lain : keadaan persaingan pasar, sifat produk yang ditawarkan, siklus kehidupan produk dan anggaran biaya promosi yang tersedia. 
	Ketepatan perusahaan dalam memilih  personal selling sebagai salah satu promosi akan sangat berpengaruh terhadap perubahan tingkat penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan, karena dalam hal ini tugas dari personal selling adalah menawarkan, memperkenalkan dan memperagakan kegunaan dari produk yang akan dipasarkan.
	Personal selling mempunyai peranan penting dalam mempromosikan produk. Keberhasilan suatu perusahan sering tergantung pada kegiatan personal selling tanpa mengabaikan promosi yang lainnya. PT. Bio Farma (Persero) sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dibidang penjualan Vaksin, penjualan Serum dan penjualan Sediaan Diagnostik, mempunyai tujuan yang sama dengan perusahaan-perusahaan yang lain, yaitu untuk memperoleh laba dengan memberikan kepuasan kepada konsumen, yang pada akhirnya diharapkan penjualan akan meningkat. Penelitian yang dilakukan di  PT. Bio Farma (Persero) hanya difokuskan pada bidang penjualan Vaksin, jenis vaksin pada PT. Bio Farma (persero) diantaranya, vaksin BCG (Bacilius Calmette Guerin), vaksin TT (Tetanus Toksoid), vaksin DT (Difteria Tetanus), vaksin DTP (Difteria – Pertussis – Tetanus), vaksin polio, vaksin campak, vaksin Hepatitis B.
	Peranan dari PT. Bio Farma (Persero) mencari konsumen baru, dalam pengiriman produk perusahaan mengirimkan produknya kepada perusahaan-perusahaan seperti PT. Kimia Farma, PT. Sagi Capri, PT. Sawah Besar Farma, PT. Kertajaga Jaya Utama dan sebagainya. Dalam 1 vial vaksin mempunyai isi yang berbeda-beda tergantung dosis, kemasan 5 ml (10 dosis), dan 10 ml (20 dosis). Kegiatan personal selling PT. Bio Farma (Persero) berusaha untuk melakukan kegiatan dengan memperkenalkan produk yang dimiliki kepada konsumen lain dengan cara melakukan kunjungan-kunjungan atau mendatangi dokter-dokter praktek dengan tujuan dapat melakukan penjualan. 
Berdasarkan dari hasil penjajagan ternyata pada PT. Bio Farma (Persero) terdapat beberapa masalah yang dihadapi dalam penjualan, yaitu sebagai berikut 
1.	Tidak tercapainya target penjualan dalam dua tahun yaitu pada tahun 2002 dan 2003.
2.	Adanya penurunan laba selama dua tahun yaitu tahun 2002 dan 2003
Lebih jelasnya peneliti menggambarkan perkembangan target dan realisasi penjualan serta target dan realisasi laba pada PT. Bio Farma (Persero) untuk periode 2002 dan 2003, pada tabel 1.1 dan table 1.2 :

TABEL 1.1
TARGET DAN REALISASI  PENJUALAN VAKSIN HEPATITIS B 
PADA PT. BIO FARMA (PERSERO) BANDUNG





Sumber : PT. Bio Farma (Persero), Bandung

TABEL 1.2
TARGET DAN REALISASI  LABA VAKSIN HEPATITIS B PADA
PT. BIO FARMA (PERSERO) BANDUNG
PERIODE 2002 – 2003 (Dalam Rupiah)

Tahun	Target Laba	Realisasi Laba	Presentase
2002	Rp.  996.000.000,-	Rp.  757.650.000,-	72,79 %
2003	Rp.  1.026.000.000,-	Rp.  616.560.000,-	54,81 %






Berdasarkan hasil penjajagan yang telah dilakukan pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung, diduga masalah tersebut disebabkan pelaksanaan personal selling sebagai berikut :
1.	Kurangnya kemauan atau keinginan pada wiraniaga dalam memperhatikan process prospecting atau mencari langganan baru, misalkan : communication skill atau pemahaman produk pada personal selling dinilai kurang baik, sehingga dalam melakukan penjualan kurang dapat meyakinkan para konsumen.
2.	Wiraniaga kurang memperhatikan follow up (tindak lanjut) kepada konsumen dalam mendatangi para pelanggan hal ini dilakukan agar hubungan dengan para konsumen terutama pelanggan baru bisa berkelanjutan, misalkan dengan mendatangi para pelanggan dalam melakukan tindak lanjut wiraniaga ingin memastikan kepuasan pelanggan, kunjungan ini untuk mendeteksi berbagai masalah, meyakinkan pembeli bahwa wiraniaga memperhatikan pembeliannya.
Berdasarkan permasalahan  tersebut, maka peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian lebih lanjut yang dituangkan dalam bentuk skripsi dengan mengambil judul “ Pengaruh Personal Selling Terhadap Pencapaian Penjualan Vaksin Di Dalam Negeri Pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung ”. 

1.2.	 	Identifikasi dan Perumusan Masalah
	Berdasarkan latar belakang penelitian, maka peneliti membatasi ruang lingkup penelitian dengan mengidentifikasi masalah sebagai berikut :
1.	Bagaimana pelaksanaan personal selling pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.
2.	Bagaimana kondisi penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.
3.	Seberapa besar pengaruh personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.
4.	Hambatan-hambatan yang dihadapi dalam melaksanakan personal selling dan usaha-usaha apa saja yang dilakukan oleh PT. Bio Farma (Persero) Bandung.
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka peneliti dapat merumuskan permasalahan sebagai berikut :
“ Apakah personal selling berpengaruh terhadap pencapaian penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung”.
1.3.	 	Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1.	Tujuan Penelitian
1.	Untuk mengetahui pelaksanaan personal selling pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.
2.	Untuk mengetahui kondisi penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung. 
3.	Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.




Peneliti berharap agar hasil penelitian ini dapat bermanfaat :
a.      Bagi Peneliti
	Diharapkan dapat menambah pengetahuan akan masalah-masalah yang terjadi dalam perusahaan khususnya mengenai promosi dalam hal ini personal selling.
b.	Bagi Perusahaan
Memberikan sedikit sumbangsih pemikiran dan saran-saran yang bermanfaat bagi perusahaan dalam pengembangan usaha selanjutnya terutama mengenai personal selling.
c.	Bagi Pembaca
Dapat bermanfaat bagi yang membutuhkan informasi mengenai permasalahan di bidang pemasaran khususnya yang berhubungan dengan personal selling.

1.4.	 	Kerangka Pemikiran
	Keterkaitan personal selling terhadap penjualan menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran adalah sebagai berikut :
Bahwa penjualan merupakan fungsi yang paling penting dalam pemasaran karena menjadi tulang punggung kegiatan untuk mencapai pasar yang dituju. Fungsi penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang diperlukan untuk menutupi ongkos-ongkos dengan harapan bisa mendapatkan laba. Jika barang-barang diproduksi atau dibeli untuk dijual, maka harus diusahakan sejauh mungkin agar barang tersebut dapat terjual. Oleh karena itu perlu adanya berbagai macam cara untuk memajukan penjualan, salah satunya dengan melakukan kegiatan personal selling. (1997 : 183)

		Pada umumnya banyak perusahaan yang menggunakan baik periklanan maupun personal selling untuk mendorong pembelian produk mereka. Meskipun kombinasi yang ideal dari kegiatan-kegiatan tersebut berbeda-beda bagi setiap perusahaan, tetapi penggunaan salesman umumnya lebih penting dalam penjualan. Masing-masing kegiatan (periklanan dan personal selling) dapat saling menggantikan dan pendapatan teoritis menyatakan bagaimana kedua kegiatan tersebut saling mempengaruhi.
	Berikut peneliti uraikan tentang definisi personal selling menurut Phillip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran ( 2000 : 242 ) sebagai berikut :
Penjualan pribadi yaitu penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan.
 

Pengertian di atas jelas terlihat, bahwa selain personal selling merupakan salah satu bentuk dari promosi yang bertujuan untuk memperkenalkan produk dan memperagakan produk serta sekaligus untuk meningkatkan penjualan.
Menggunakan personal selling, perusahaan harus menetapkan langkah-langkah dalam mengembangkan personal selling. Menurut Philip Kotller dalam bukunya Manajemen Pemasaran ( 2000 : 368 ) sebagai berikut : 
1.	Mencari langganan baru (Prospecting)  
2.	Pendekatan pendahuluan (Preapproach)
3.	Pendekatan (Approach)
4.	Penyajian dan peragaan (Presentation)
5.	Mengatasi keberatan (Handling the objection)
6.	Penutupan penjualan (Closing the sale)
7.	Tindak lanjut (Follow up)

	Pemilihan dan penentuan kegiatan personal selling yang akan dilakukan oleh perusahaan dengan mengacu pada langkah-langkah perencanaan yang lengkap dan menyeluruh berdasarkan hal-hal yang dapat mempengaruhinya. Hal ini perlu dilakukan agar tujuan perusahaan dalam pencapaian target penjualan, sesuai yang telah diharapkan melalui kegiatan personal selling.
Penjualan merupakan suatu kegiatan tentang jual beli, dimana diantara kedua belah pihak yaitu penjual dan pembeli mempunyai kebutuhan atau keinginan yang sama yakni dari pihak pembeli memerlukan barang yang ditawarkan, sedangkan penjual menawarkan barang dengan tujuan untuk mendapatkan suatu keuntungan an sekaligus dapat meningkatkan volume penjualan terhadap barang yang ditawarkan.

Berikut peneliti uraikan tentang definisi penjualan menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern ( 2003 : 406 ) sebagai berikut 
Penjualan adalah persetujuan jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang atau jasa yang melibatkan penjual dan pembeli.

	Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pencapaian penjualan yang telah ditetapkan, seperti yang telah dikemukakan oleh Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern ( 2003 : 406 ), sebagai berikut :
1.  Mencapai volume penjualan tertentu
Pada umumnya setiap perusahaan mempunyai tujuan yaitu dapat mencapai volume penjualan sesuai dengan apa yang telah ditentukan sebelumnya.




Keuntungan atau laba merupakan puncak tujuan dari perusahaan yang telah ditetapkan. Dengan mendapatkan keuntungan ataupun laba maka perusahaan akan dapat menjalankan roda usahanya.
Laba atau keuntungan sendiri dapat dipengaruhi oleh :
a.	Jumlah produk yang terjual
b.	Tingkat permintaan konsumen 
2.	Menunjang pertumbuhan perusahaan 
Pertumbuhan perusahaan dapat dilihat dari tingkat sejauh mana tingginya suatu penjualan yang terjadi pada perusahaan tersebut. Ini dapat menentukan baik tidaknya pertumbuhan suatu perusahaan.

	Penjualan merupakan suatu kegiatan yang penting dalam suatu perusahaan. Kegiatan tersebut merupakan kunci keberhasilan dari suatu perusahaan alam melakukan usaha. Kegiatan penjualan ini akan membentuk suatu kegiatan transaksi yang akan mendatangkan keuntungan bagi perusahaan sehingga perusahaan dapat tumbuh dan berkembang.
 
1.5.	  	Hipotesis
	Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dikemukakan peneliti,  menetapkan hipotesis sebagai berikut “Ada pengaruh positif antara personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung”.
Memudahkan  pembahasan  yang  dilakukan  peneliti,  maka  peneliti akan
mengemukakan  definisi operasional dari hipotesis yang peneliti buat sebagai berikut:
1.	Pengaruh positif merupakan suatu proses menuju tercapainya suatu keadaan tertentu yang disebabkan oleh suatu hubungan sebab akibat. 
2.	Personal selling adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaran dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan yang dilakukan oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung.
3.	Pencapaian adalah suatu keadaan yang semula masih terlihat rendah berubah menjadi lebih baik dalam hal perolehan hasil penjualan vaksin di dalam negeri oleh personal selling yang ditetapkan oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung.
4.	Penjualan adalah persetujuan jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang dan jasa yang melibatkan penjual dan pembeli.
Melengkapi hipotesis di atas peneliti mengemukakan hipotesis statistik sebagai berikut: 
1.   Ho : thitung < ttabel	 : artinya tidak ada pengaruh antara personal selling (X)  
			  terhadap penjualan (Y).
      H1 : thitung > ttabel    	: artinya ada pengaruh antara personal selling (X) terhadap    
			  penjualan (Y).

	Peneliti mengemukakan istilah-istilah dalam statistik sebagai berikut :
1. Untuk menentukan keeratan hubungan antara kedua variabel, personal selling (X) dan penjualan (Y) digunakan kriteria untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi menurut Soegiyono ( 2003 : 149 ) yaitu :
1. 0,00 – 0,199 	: Sangat rendah
2. 0,20 – 0,399	: Rendah
3. 0,40 – 0,599	: Sedang
4. 0,60 – 0,799	: Kuat
5. 0,80 – 1,000 	: Sangat kuat 
2. Signifikan adalah data makna, maksudnya dalam perhitungan suatu item antara skor item dengan totalnya menunjukan koefisien korelasi yang dapat diikut sertakan dalam analisis selanjutnya.
3. Titik kritis digunakan untuk pengertian batas antara signifikan dengan non signifikan tentang suatu nilai yang telah dihitung.
3.	Alpha (α)yaitu tingkat keabsahan validitas dengan derajat kepercayaan (simpangan baku) 95% dengan tingkat kekeliruan sebesar 5% atau = 0,05 apabila terjadi kesalahan atau kekeliruan dalam analisa tersebut yang dapat ditoleransi hanya sebesar 5%.


1.6.	 	Metode Penelitian, Teknik Pengumpulan Data dan Teknik Analisis Data
1.6.1.	Metode Penelitian
	Metode yang digunakan peneliti dalam penelitian adalah Metode Deskriptif Analisis, yaitu metode penelitian yang digunakan dalam pengumpulan data dengan meneliti masalah-masalah yang sedang terjadi pada saat ini, kemudian data tersebut dikumpulkan dan disusun, setelah itu diolah dan dianalisis. Metode Penelitian Administrasi, Sugiyono ( 2003 : 17 )
1.6.2.	Teknik Pengumpulan Data
		Teknik pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti adalah sebagai berikut :
1.   Penelitian Kepustakaan




	2.   Penelitian Lapangan
Penelitian lapangan ini dilakukan untuk mendapatkan data-data yang berhubungan dengan objek penelitian secara langsung di lapangan dengan cara sebagai berikut :
a.	Observasi non partisipan
Yaitu mengadakan pengamatan langsung ke perusahaan dimana peneliti melakukan pengumpulan data melalui pengamatan pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung tanpa terlibat langsung dalam kegiatan yang ada.
b.	Wawancara terstruktur
Yaitu pengumpulan data dan informasi dengan melakukan tanya jawab langsung dengan menggunakan pedoman wawancara kepada Kepala Bagian Marketing.
            c.   Angket	
Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara membagikan sejumlah pernyataan tertulis kepada responden, dengan menggunakan teknik sensus dimana seluruh pegawai pada bagian pemasaran dijadikan sampel dengan jumlah responden sebanyak 25 orang.
		Adapun pertanyaan-pertanyaan tersebut mempunyai kriteria serta bobot nilai berdasarkan skala likert Sugiyono ( 2003 : 214 ), yaitu :
a.  Sangat Setuju          	(SS)		mempunyai nilai  5
b.  Setuju	 (S)		mempunyai nilai  4
c.  kurang setuju                        (KS)		mempunyai nilai  3
d.  Tidak Setuju	 (TS)		mempunyai nilai  2
e.  Sangat Tidak Setuju	(STS)		mempunyai nilai  1	
	untuk memperjelas dari kedua variabel yang digunakan dalam penelitian yaitu variabel bebas mengenai personal selling dan variabel terikat mengenai penjualan yang dapat dilihat pada tabel 1.3 operasional variabel sebagai berikut :

TABEL  1.3
OPERASIONALISASI  VARIABEL  PENELITIAN

Variabel	Sub Variabel	Indikator	Item
Personal Selling( X)Target Penjualan (Y)	Mencari langganan baru. (Prospecting)Pendekatan pendahuluan (Preapproach)Pendekatan (Approach)Penyajian dan peragaan (Presentation)Mengatasi keberatan (Handling the objection)Penutupan penjualan (Closing the sale)Tindak lanjut (Follow up)Mencapai tujuan         penjualan  tertentu       Mendapatkan laba                   tertentu3. Menunjang  pertumbuhan        perusahaan.	Menggunakan telepon dan surat.Mencari sumber-sumber referensi lain.1.  Melakukan pendekatan kepada        konsumen melalui kunjungan        pribadi, via telepon atau surat.2.  Memperhatikan waktu kunjungan1.  Penampilan wiraniaga2.  Bersikap sopan   Menggunakan booklet sebagai alat peragaan dalam presentasi.Wiraniaga membawa sample produkWiraniaga memperlakukan pembeli dengan positif.  Wiraniaga meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya.Wiraniaga perlu mengenal pertanda dari pembeli yang ingin menutup pembelian.Pemberian hadian  1.   Melakukan kunjungan lanjutan.2.   Waktu pengiriman barang.Target penjualan.Jumlah penjualan.Jumlah produk yang terjualTingkat permintaan konsumenTingkat penjualan yang tinggi.Menentukan baik tidaknya perusahaan.	1234567891011121314151617181920




Teknik analisis data yang digunakan adalah pendekatan statistik dengan menggunakan rumus, yaitu sebagai berikut :
a.	Uji Validitas 
Validitas (validity, kesahihan) berkaitan dengan permasalahan “apakah instrumen yang dimaksudkan untuk mengukur sesuatu itu memang dapat mengukur secara tepat sesuatu yang diukur tersebut”. Secara singkat dapat dikatakan bahwa validitas alat itu dapat mengukur apa yang akan diukur. Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi Product Moment yang dikemukakan oleh Burhan Nurgiyantoro, Gunawan dan Marzuki dalam bukunya Statistik Terapan ( 2000 : 298 ) yaitu sebagai berikut :

	Dimana :
r	= Koefisien validitas butir pernyataan yang dicari
n	= Banyaknya  responden di luar sampel penelitian yang 
             sebenarnya
X	= Skor yang diperoleh subyek dari seluruh item
Y	= Skor total yang diperoleh dari seluruh item
X	= Jumlah skor dalam distribusi X
Y	= Jumlah skor dalam distribusi Y
X2	= Jumlah kuadrat masing-masing distribusi X
Y2	= Jumlah kuadrat masing-masing Y
b.	Uji Reliabilitas
Reliabilitas menunjuk pada pengertian bahwa sesuatu instrumen cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Menurut Arikunto, reliabilitas menunjuk pada tingkat keterandalan sesuatu. Reliable artinya terpercaya, dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan ( 1998 : 170 ) Instrumen yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat dipercaya juga. Data yang benar sesuai dengan kenyataannya, maka berapa kali pun diambil, tetap akan sama.
Untuk mengukur reliabilitas kuesioner dalam penelitian ini digunakan "Metode Alpha Cronbach "  dengan rumus  :
                                       
Keterangan :
r       	: Koefisien relibilitas yang dicari.
k       	: Jumlah butir pertanyaan  
α2  	: Varians butir – butir pertanyaan (soal)
α 2	: Varians skor tes
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan rumus berikut : 

Keterangan  :
α 2	: Varians butir pertanyaan ke – n (misalnya ke-1, ke-2 dan seterusnya.)
   : Jumlah skor jawaban subjek untuk butir pertanyaan ke-n.
c.  Persamaan  Regresi Linier Sederhana
Persamaan ini digunakan untuk menjelaskan pengaruh antara 2 variabel yaitu pengaruh periklanan terhadap pencapaian penjualan, adapun rumus yang digunakan dalam perhitungan ini adalah menurut Soegiyono dalam bukunya Metode Penelitian Administrasi (1999:204) yaitu sebagai berikut :

Dimana  :
Y  = Subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan.
a  =  Harga Y bila X = 0 (harga konstan)
b  = Angka arah koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik dan bila b (-) maka terjadi penurunan. 
X =  Subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu. 
Adapun untuk nilai a dan b dapat dihitung menggunakan rumus, menurut Soegiyono dalam bukunya Metode Penelitian Administrasi ( 1999 : 206 ) yaitu sebagai berikut :
          

             
               
	
d.  Korelasi Rank Spearman 
1.	Jika tidak ada angka kembar/data kembar, menggunakan rumus sebagai berikut :
                            
Keterangan :
rs = Koefisien korelasi rank spearman 
di = Selisih dari pasangan peringkat
 n = Jumlah sample
2.	Jika terdapat angka yang sama pada perhitungan, baik pada nilai X maupun nilai Y maka rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :
              
Keterangan :
rs     = Koefisien Korelasi Rank Spearman
X2   = Skor variabel X setelah Faktor Koreksi
Y2  = Skor variabel Y setelah Faktor Koreksi
di2     = Selisih dari banyaknya pasangan peringkat
Untuk lebih jelasnya mengenai hubungan variable X dan variable Y menurut Soegiyono dalam bukunya Metode Penelitian Administrasi (1999:214) adalah sebagai berikut :
Nilai rs = 0.00 – 0.199 (hubungan sangat rendah)
Nilai rs = 0.20 – 0.399 (hubungan yang rendah)
Nilai rs = 0.40 – 0.599 (hubungan yang sedang)
Nilai rs = 0.60 – 0.799 (hubungan yang kuat)




 	= Jumlah nilai pengamatan item kuadrat
 	= Jumlah nilai pengamatan item kuadrat
 N	= Jumlah angket yang terkumpul
Sedangkan untuk mencari pemecahan  dan  selanjutnya dilakukan dengan cara sebagai berikut :
     dan 	
Dimana :
t          	= Banyaknya data kembar
 	= Total skor item  
 	= Total skor jawaban item
e.	Pengujian Hipotesis
Pengujian ini digunakan untuk menguji apakah variable x dan variable y mempunyai hubungan yang berati atau tidak. Untuk pengujian ini, jika sample yang diambil dari populasi normal bervariabel dua dan berukuran n memiliki koefisien korelasi r, dapat digunakan statistik t.
Rumus statistik menurut Sidney Siegel ( 1997 : 263 ) sebagai berikut :
	
Keterangan :
Rs = Rank sperman
n = jumlah responden
Oleh karena itu untuk menentukan apakah Ho ditolak atau diterima, maka peneliti hanya akan membandingkan dengan thitung dengan ttabel.
f.	Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari periklanan terhadap pencapaian penjualan. Perhitungan koefisien determinasi menurut Soegiyono dalam bukunya Metode Penelitian Administrasi ( 1999 : 209 ) sebagai berikut :
	Kd = 
Dimana :
Kd  =  Koefisien Determinasi
rs    =  Koefisien Korelasi.

1.7.	  	Lokasi dan Lamanya Penelitian
1.7.1.	Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung Jalan. Pasteur No. 28 Bandung.
1.7.2.	Lamanya Penelitian






















































2.1  	Pengertian Pemasaran
	Pemasaran merupakan fungsi pokok bagi perusahaan. Semua perusahaan memasarkan produk yang dihasilkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting dalam dunia usaha.
	Dibawah konsep pemasaran, perusahaan menjajagi apa yang diinginkan oleh konsumen dan kemudian berusaha untuk mengembangkan produk yang akan memuaskan keinginan konsumen sekaligus memperoleh laba. 
	Pemasaran tentunya berhubungan dengan pasar yang selalu berubah-ubah yang disebabkan faktor lingkungan yang berada diluar control langsung setiap perusahaan atau organisasi. Oleh karena itu pemasaran mempunyai fungsi untuk meramalkan dan menyesuaikan perubahan yang berada di dalam perusahaan sendiri, disamping itu untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen secara menguntungkan.
	Pengertian pemasaran menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran, adalah sebagai berikut :
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain (1997 : 8).

Pengertian pemasaran secara luas dapat diketahui dari definisi yang dikemukakan oleh Willian J Stanton  dalam buku Prinsip Pemasaran yang dikutip oleh Y Lamarto, adalah sebagai berikut :
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari  kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial (1996:8).

Definisi di atas memperlihatkan bahwa proses pemasaran merupakan segala kegiatan secara langsung maupun tidak langsung dimulai sejak sebelum barang-barang diproduksi atau barang tersebut belum terwujud sampai barang itu tiba ditangan konsumen dengan memuaskan kedua belah pihak. Atau dapat pula disebut bahwa kegiatan pemasaran ialah segala kegiatan perusahaan yang mengarah kepada bidang pemasaran baik secara langsung maupun tidak langsung.
	Iklim perekonomian seperti apapun, pertimbangan-pertimbangan pemasaran tetap merupakan faktor yang sangat menentukan dalam perencanaan dan pengambilan keputusan di suatu perusahaan. Melalui pemasaran, hasil produksi dapat diperkenalkan dan dibeli oleh konsumen. Apabila hasil produksinya baik, dapat menimbulkan kepuasan di hati konsumen maka mereka akan menjadi langganan.

2.2.	Bauran Pemasaran
Strategi pemasaran berfokus pada misi perusahaan, bauran pemasaran, dan alokasi sumber daya. Kemudian strategi bisnis berfokus pada cara berkompetisi dalam suatu industri atau sub kelompok strategis dan bagaimana mencapai keunggulan bersaing. Pada tingkat fungsional, rencana dan kebijakan yang hendak dijalankan dirancang untuk mengimplementasikan strategi korporasi dan bisnis agar perusahaan dapat bersaing.
	Pengertian bauran pemasaran menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran, mengemukakan : “Bauran Pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran”.(2000 : 11)
	Selanjutnya pengertian bauran pemasaran menurut pendapat William J. Stanton dalam bukunya Prinsip Pemasaran yang diterjemahkan oleh Yohanes Lamarto adalah sebagai berikut : “Bauran Pemasaran adalah istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi perihal dasar pembentuk inti pemasaran sebuah organisasi”.(1996 :45)
	Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa bauran pemasaran adalah hal yang penting dalam mengukur berhasil atau tidaknya suatu pemasaran. Bauran pemasaran yang khas mencakup produk tertentu, ditawarkan dengan suatu harga, dengan promosi tertentu untuk memberitahu konsumen potensial tentang produk itu, dan cara mencapai tempat konsumen. Bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi. Selanjutnya peneliti uraikan dari masing-masing pengertian sebagai berikut :
1.	Produk (product)
Istilah produk merupakan gabungan dari barang dan jasa, karena pada saat konsumen membeli suatu produk, konsumen tersebut bukan hanya membeli barang secara fisik tetapi sekaligus membeli jasa yang diberikan oleh produsen.
Pengertian produk menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran, mengemukakan bahwa :
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, digunakan ataupun dikonsumsi untuk memenuhi suatu kebutuhan atau keinginan.
Selajutnya Basu Swasta dan Irawan mengemukakan tentang produk dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern, yaitu :


Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.
Dari pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen baik yang berwujud ataupun yang tidak berwujud yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
2.	Harga (price)
Harga merupakan salah satu unsur penting dari kegiatan pemasaran. Pengertian harga menurut Basu Swasta dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern, mengemukakan :
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk beserta pelayanannya. (2003 : 167)
Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa harga adalah merupakan nilai yang diukur dengan sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk produk tertentu termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen/penjual.
3.	Distribusi (place)
Sebagian besar produsen bekerjasama dengan perantara pemasaran untuk membawa produk mereka ke pasar. Perantara pemasaran membentuk suatu saluran pemasaran (disebut juga saluran perdagangan atau saluran distribusi) Menurut William J. Stanton dalam bukunya Prinsip Pemasaran yang diterjemahkan oleh Yohanes Lamarto, adalah sebagai berikut : “Saluran distribusi adalah jalur yang dipakai untuk perpindahan barang dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai dari kalangan industri”. (1996 : 50)


Selanjutnya menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran mengemukakan :
Saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen. (2000 : 15)

Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa saluran distribusi adalah merupakan sarana perpindahan produk dari produsen ke konsumen termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual.
4.	Promosi (promotion)
Perusahaan-perusahaan yang telah menyiapkan produknya serta telah menetapkan harga yang sesuai dan telah memilih saluran distribusi yang tepat, juga memerlukan suatu promosi untuk memperkenalkan barang atau jasanya yang dipasarkan agar konsumen mengenalnya dan menyenanginya, sehingga ada hasrat untuk membeli atau menggunakan produk tersebut. Promosi merupakan faktor penting untuk memasarkan produk yang dihasilkan agar dapat mencapai jumlah penjualan dan mendapatkan keuntungan yang diharapkan.

2.3.	Pengertian Promosi
Perencanaan produk, penentuan harga dan distribusi merupakan kegiatan-kegiatan pemasaran yang dilaksanakan di dalam lingkungan perusahaan atau di antara perusahaan dan rekannya dalam perusahaan. Akan tetapi dalam kegiatan promosi, perusahaan memperoleh kesempatan untuk berkomunikasi dengan masyarakat yang mungkin dapat menjadi langganan.
Pada umumnya perusahaan berusaha menciptakan kesadaran pada konsumen tentang sebuah barang atau ide, sampai akhirnya mereka bersedia melakukan pertukaran. Hal ini berdasarkan pada definisi promosi menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Menejemen Pemasaran Modern, yaitu :
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran (2003:349)

	Informasi  yang  tepat  akan   mempunyai   pengaruh yang diperhitungkan terhadap konsumen sasaran. Karena dengan informasi, perusahaan dapat memperjelas keistimewaan-keistimewaan produk yang dihasilkan.
	Suatu hal yang perlu dipahami oleh setiap perusahaan adalah bahwa kegiatan promosi tidak dapat berdiri sendiri. Karena promosi merupakan kebijaksanaan pemasaran yang terpadu, sehingga strategi dan pelaksanaannya harus terpadu dengan kebijaksanaan pemasaran yang lain. Kegiatan promosi yang tidak mendapat dukungan dari kegiatan pemasaran yang lain dapat dipastikan tidak akan mampu mencapai sasarannya.

1.   Tujuan Promosi
	Maksud suatu perusahaan melakukan kegiatan promosi adalah untuk meningkatkan penjualan produknya dengan harga tertentu. Pada dasarnya ada beberapa hal yang dapat dikatakan sebagai tujuan utama promosi. Tujuan utama menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern, adalah sebagai berikut :
-	Modifikasi Tingkah Laku
Promosi berusaha merubah tingkah laku dan        pendapat, dan memperkuat  tingkah laku yang ada.
-   	Memberitahu
Promosi yang bersifat informasi pada umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal di dalam siklus kehidupan produk.
-   	Membujuk
Promosi bersifat membujuk terutama diarahkan untuk  mendorong  pembelian.
-   	Mengingatkan
Promosi bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk.
(2003 : 353)

Perusahaan harus menetapkan tujuan dan memilih pasar sasaran yang akan
digunakan dalam menggunakan promosi penjualan, karena tujuan promosi penjualan dibedakan oleh jenis pasar sasaran, maka kegiatan promosi penjualan harus benar-benar efektif dalam meningkatkan penjualan suatu produk.

2.   Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kegiatan Promosi
	 Perusahaan harus menentukan kombinasi yang terdiri dari sales promotion, periklanan, personal selling dan alat promosi lain, yang akan menjadi program promosi yang paling efektif. Hal ini merupakan pekerjaan yang sulit. Kombinasi alat-alat yang digunakan di dalam komunikasi persuasive lazim dikenal dengan istilah promotional mix. Definisi promotional mix menurut  Basu Swastha DH dan Irawan dalam bukunya Menejemen Pemasaran Modern, adalah :
   Promotional mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan (2003:349)

	Perusahaan tidak dapat terlepas dari berbagai macam faktor yang mempengaruhi dalam menentukan kombinasi yang terbaik dari variabel-variabel promotional mix. Faktor-faktor tersebut menurut Basu Swastha DH dan Irawan dalam bukunya Menejemen Pemasaran Modern, adalah sebagai berikut :  
		1. Jumlah Dana
		Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan 
		promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan 
		perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana lebih 
		terbatas.
		2. Sifat Pasar
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini meliputi : (a) Luas pasar secara geografis; (b) Konsentrasi pasar; (c) Macam-macam pembeli.
			a.   Luas pasar secara geografis
Perusahaan yang mempunyai pasar lokal mungkin  sudah cukup  menggunakan personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar nasional paling tidak menggunakan periklanan.	
					b.   Konsentrasi pasar
Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya  pada suatu kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya akan berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua kelompok pembeli.
					c.   Macam pembeli
Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi oleh sasaran dalam kampanye penjualan, apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga atau perantara dagang.
d.   Jenis produk
Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi juga  oleh jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang produksi.
		3. Jenis Produk	
 Secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa personal selling    
 itu sangat penting didalam pemasaran barang 
 industri dan kurang begitu penting didalam pemasaran 
 barang konsumsi.
 	 4. Tahap tahap dalam siklus kehidupan barang.  
 Pada tahap perkenalan penjual harus mendorong untuk  
 meningkatkan permintaan untuk satu macam produk lebih               
dulu dan bukannya permintaan untuk produk merk tertentu. Pada tahap ini perusahaan lebigh menekankan pada personal selling, sedangkan tahap pertumbuhan, kedewasaan dan kejenuhan perusahaan lebih menitik beratkan pada periklanan. ( 2003 : 355) 

	Seorang konsumen dalam hal mengambil keputusan untuk membeli cenderung memilih barang atau produk yang dapat memberikan kepuasan, sehingga akan menimbulkan loyalitas bagi produk yang akan dibeli oleh seorang konsumen.

3.   Bentuk – bentuk Promosi

	Bentuk promosi atau alat – alat promosi menurut Phillip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran adalah sebagai berikut : 
1.	Iklan
Bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide,   promosi barang produk dan jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar.
      Iklan mempunyai ciri-ciri :
a.	Ditujukan untuk orang banyak
b.	Dapat memenbus konsumen yang sukar dijangkau   oleh alat promosi
c.	Tidak bersifat pribadi
d.	Daerah jangkauannya luas dan bisa menyebar  kemana-mana 
2.	Promosi  Penjualan
Kegiatan promosi yang dijalankan pada waktu tertentu yang disusun untuk membantu dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan untuk meningkatkan penjualan .
Promosi penjualan ada tiga macam :
1.	Promosi konsumen, ditujukan kepada konsumen, misalnya pemberian sampel gratis dan hadiah.
2.	Promosi dagang, ditujukan kepada penyalur misalnya penyalur yang menjual terbanyak diberikan ekstra discount.
3.	Promosi bisnis, ditujukan kepada salesman, misalnya siapa yang menjual paling banyak diberikan hadiah. 
3.   Publisitas 
                        Berita tentang produk, perusahaan dan organisasi dengan membonceng pada berita yang dipublisitaskan secara luas melalui media umum ( radio, majalah, koran dan televisi ) dimana pihak sponsor tidak mengharuskan membayar.
4.   Personal selling
      Penyajian lisan dalam percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan maksud menciptakan terjadinya penjualan.  ( 1999 : 242 )

	Strategi perusahaan berfokus pada misi perusahaan, bauran promosi. Kemudian strategi bisnis berfokus pada cara berkompetisi dalam suatu industri atau sub kelompok strategis dan bagaimana mencapai keunggulan bersaing.

2.4.	Pengertian Personal Selling
	   Personal selling atau promosi penjualan terdiri dari alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk meningkatkan penjualan baik jangka pendek maupun jangka panjang, dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu agar lebih cepat dan atau lebih kuat oleh konsumen atau pedagang. Pengertian Definisi personal selling menurut Phillip Kotller dalam bukunya Manajemen Pemasaran yaitu :
Personal selling yaitu penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan.
( 1999 : 243 )

Sedangkan pengertian personal selling menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya  Menejemen pemasaran Modern adalah :
Penjualan pribadi adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. ( 2003 : 350 )

	  Personal selling berbeda dengan bentuk promosi yang lain dan personal selling merupakan komunikasi dua arah dengan berhadapan muka, sehingga dapat menyampaikan pesan secara langsung tentang kelebihan ataupun kegunaan produk/jasa yang ditawarkan dan dapat menjawab pertanyaan calon konsumen pada saat itu juga.
	  Pentingnya personal selling makin disadari, terutama dalam persaingan pasar yang tajam. Personal selling dari pesaing dapat menurunkan tingkat penjualan. Oleh karena itu perusahaan harus selalu memperhatikan kegiatan personal selling dari para pesaingnya, serta melihat berapa besar pengaruhnya terhadap omzet penjualan. Apabila kegiatan personal selling dari pesaing mempunyai pengaruh yang cukup besar sehingga mengakibatkan penjualan turun, maka kegiatan personal selling harus lebih ditingkatkan lagi. 

1.	Fungsi dan Jenis Tenaga Penjualan  	
	  Menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Menejemen Pemasaran Modern mengemukakan fungsi daripada tenaga penjualan ( wiraniaga ) adalah sebagai berikut : 
-	Menentukan Calon Konsumen
-	Mengadakan Komunikasi
Wiraniaga secara cekatan mengkomunikasikan informasi produk dan jasa perusahaan. 	
-	Menjual
Wiraniaga perusahaan menuasai seni kewiraniagaan dengan pendekatan, penyajian, menjawat/mengatasi keberatan-keberatan dan menutup penjualan.  
-	Memberikan Pelayanan
Wiraniaga melayani bebagai jasa kepada konsumen, memberi konsultasi mengenai berbagai masalah dan pengiriman barang.  
-	Pengumpulan informasi
Wiraniaga melaksanakan penelitian pasar dan membuat kunjungan penjualan mereka.
-	Mengatur Waktu
Dalam menghemat waktu, wiraniaga banyak latihan serta mengambil pengalaman dari orang lain. 
-	Mengalokasikan Sumber-Sumber
Wiraniaga harus mampu mengevaluasi kualitas konsumen dan mengalokasi produk yang langka pada masa kekurangan produk.  
      (2003 : 409)

	Peranan personal selling ini tidaklah kecil di dalam perusahaan, maka dalam menentukan para personal selling tersebut perusahaan harus bertindak hati-hati. Untuk itu diperlukan suatu seleksi agar personal selling itu merupakan orang-orang pilihan yang berkualitas baik dan sesuai dengan kriteria yang diinginkan perusahaan. Untuk mendapatkan personal selling yang potensial, selain dari seleksi yang ketat perusahaan juga harus memberikan pelatihan, balas jasa yang sesuai dengan pengawasan dan evaluasi yang dilakukan terhadap personal selling tersebut.
		Sementara untuk tenaga penjual dapat digolongkan ke dalam bermacam-macam jenis menurut pendapat Philip Kotller dalam bukunya Manajemen Pemasaran, yaitu :
1.	Pengantar
	Jabatan dimana tugas penjual sebagian besar menyalurkan produk.
2.	Penerima Pesanan
	Jabatan dimana tugas menjual sebagian besar aktif dalam menerima pesanan.
3.	Wiraniaga Misioner
Jabatan dimana tugas penjual tidak diperkenankan menerima pesanan, tetapi ditugaskan untuk membina baik hubungan dengan calon pembeli.
4.   Teknisi  	
Jabatann dimana kegiatan dititik beratkan pada pengetahuan teknik.
5.  Pencipta permintaan
     Jabatan yang membutuhkan penjualan kreatif dari produk/barang nyata. ( 2000 : 340 )

	Secara umum dapat dikatakan personal selling harus dapat menimbulkan daya tarik bagi pelanggan, menimbulkan kepuasan dan keinginan untuk mengetahui lebih banyak tentang produk yang ditawarkan dan akhirnya menimbulkan keinginan untuk melakukan pembelian.

2.     Kelemahan dan Kelebihan Personal  Selling.
  	Menurut pendapat Philip Kotller dalam bukunya Manajemen Pemasaran, kebaikan-kebaikan menggunakan personal selling, adalah :
a.	Dapat mengatasi keberatan-keberatan dari calon konsumen dengan memberikan penjelasan-penjelasan secara langsung pada saat itu juga.
b.	Dapat menyesuaikan daya tarik produk yang ditawarkan.
c.	Dapat mencari dan memilih langganan
d.	Dapat membantu dan memberikan petunjuk-petunjuk, serta membantu dalam melakukan pemilihan untuk calon konsumen.
e.	Dapat memberikan informasi kepada top management. 
	( 2000 : 345)

	Tenaga penjual yang terpilih dengan baik akan lebih produktif dan dapat membangun hubungan dengan pelanggan lebih baik dibandingkan dengan group yang tidak dipilih dengan baik dan cermat. Di dalam pemilihan dan penarikan tenaga penjual, perusahaan harus betul-betul teliti karena apabila melakukan kesalahan dalam melakukan pemilihan dan penarikan maka kemungkinan perusahaan akan mengalami kerugian dalam menarik pembeli potensial.
	Sementara menurut  pendapat Philip Kotller dalam bukunya Manajemen Pemasaran, kelemahan menggunakan personal selling, adalah :
a.	Biaya perkontrak relatif timggi karena pesan yang disampaikan tidak secara massal, tetapi bersifat pribadi, hanya kepada calon pembeli tertentu.
b.	Terbatasnya jumlah pembeli yang dapat dihubungi pada tempet dan waktu tertentu, karena untuk setiap kunjungan salesman harus memberikan penjelasan-penjelasan.
c.	Sulit mendapatkan salesman yang benar-benar diandalkan. ( 1999 : 353 )

	Jika menggerakan tenaga penjualan, hasil usaha manager penjualan tidak akan lebih baik dari pada kualitas tenaga penjualan yang digerakan itu. Betapapun manajemennya, jika tenaga penjualan itu ternyata lebih jelek mutunya dari pada yang digunakan oleh pesaing maka pesaing itu pasti akan menang.  

3.     Proses Personal Selling 
		Menurut Phillip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran, mengemukakan proses  daripada personal selling adalah sebagai berikut :
1.  Mencari dan menyeleksi langganan baru ( prospecting )  Langkah pertama dalam proses penjualan adalah mengidentifikasikan calon pembel, walaupun memberi peyunjuk, wiraniaga membutuhkan keahlian dalam meningkatkan peranannya, petunjuk itu biasanya sebagai berikut :
-	Menanyakan pada langganan lama agar menyebutkan nama-nama calon pembeli baru.
-	Mencari sumber-sumber referensi lain, misalnya pemasok dan penyalur.
-	Organisasi gabungan para calon pelangan baru.
-	Menggunakan telepon dan surat.
-	Kegiatan tulisan ataupun lisan yang akan menarik perhatian.
Tenaga penjual perlu mengetahui cara menyaring petunjuk yang baik. Calon pembeli bisa diseleksi dengan meneliti kondisi keuangannya, volume usahanya, syarat-syarat khususnya, lokasi dan kelangsungan usahanya. Wiraniaga harus menelepon para calon pembeli untuk mengetahui apakah mereka itu perlu dikunjungi terus.
 	2.   Pendekatan  Pendahuluan ( preproach)
Dalam langkah kedua ini Wiraniaga harus mempelajari sebanyak mungkin mengenai calon konsumen perusahaan (apa yang mereka butuhkan, siapa yang menjadi kunci pengambilan keputusan dalam pembelian) dan konsumen pembeli ( ciri-ciri kepribadian dan gaya pembeliannya). Wiraniaga bisa menghubungi sumber-sumber standar, para kenalan dan lain-lain. Untuk mempelajari perusahaan-perusahaan konsumen, Wiraniaga harus menetapkan sasaran kunjungannya, yang bisa saja menyeleksi calon pembeli atau mengumpulkan informasi atau melaksanakan penjualan langsung. Tugas lain adalah menentukan pendekata yang lebih baik, yang mungkin bisa berupa kunjungan pribadi, telepon atau surat. Waktu kunjungan harus diperhatikan karena banyak calon pembeli sibuk pada waktu-waktu tertentu. Akhirnya wiraniaga harus mencurahkan perhatiannya untuk menyusun strategi penjualan secara keseluruhan.
3.   Pendekatan (aproach)
   Tenaga penjualan harus mengetahui cara menemui dan menyapa pembeli untuk memulai hubungan yang baik. Halini mencakup penampilan wiraniaga, cara memulai pembicaraan dagang, dan pembicaraan selanjutnya. Tenaga penjual harus berpakaian rapih, bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli.
4.   Penyajian dan Peragaan ( presentation)
Dalam langkah ini tenaga penjual mengutarakan “cerita” mengenai produknya kepada pembeli, sesuai dengan formula AIDA untuk meraih Attention (perhatian), memenuhi Interest (kepentingan), membangun desire (keinginan) dan memperoleh action (pembelian). Wiraniaga menekankan manfaat bagi langganan sambil menceritakan keistimewaan produk itu sebagai bukti dari manfaat-manfaat tersebut. Manfaat itu bisa beraneka macam wujudnya. Ciri khas adalah karateristik dari suatu produk. Kesalahan umum dalam penjualan adalah terlalu menekankan keistimewaan produk (Orientasi Produk) dan tidak menekankan manfaat bagi konsuman (Orientasi Pemasaran).
Dalam melakukan pendekatan terdapat tiga macam gaya yang bisa dipakai :
-	Pendekatan terselubung (caned approach), yakni merupakan pembicaraan tentang hal-hal yang penting dalam penjualan berdasarkan pada pola fikir untuk mendapatkan stimulasi. Pembelian yang pasif dirayu dengan kata-kata manis, gambar-gambar, syarat-syarat dan pembelian. Pendekatan ini biasanya digunakan dalm penjualan dri rumah ke rumah dan telepon. 
-	Pendekatan terencana, dalam pendekatan ini tenaga penjual memulai dengan pengenalan kebutuhan pembelian serta gaya pembelian mereka, baru kemudian tenaga penjual menggunakan cara-cara pendekatan terencana untuk mendekati jenis pembelian.
-	Pendekatan pemenuhan kebutuhan, pendekatan ini dimulai dengan penelitian kebutuhan pembeli, dengan cara membiarkan konsumen berbicara sepuas-puasnya. Pendekatan ini memerlukan keahlian sebagai pendengar yang baik dan keterampilandalam pemecahan persoalan.
   Prestasi penjual agar penjualan agar menjadi lebih baik bisa dengan alat-alat peragaan misalnya, booklet, flipchart, slide, film dan sampel produk baru. Presentasi itu sedemikian rupa sehingga para calon konsumen bisa melihat atau mencoba produk, dan ia akan lebih bisa mengingat ciri dan kegunaan produk. Selama peragaan, wiraniaga bisa mempengaruhi minat pembeli dengan lima strategi untuk mempengaruhi  yaitu :
-	Legitiminasi. Tenaga penjual menekankan reputasi dan pengalaman perusahaannya.
-	Keahlian tenaga penjual menunjukan pengenalan pengetahuan yang dalam mengenai situasi pembeli dan produk perusahaan, dan melakukan semua itu tanpa berlebihan.
-	Koneksi, tenaga penjual mengandalkan setiap keistimewaan minat dan pengetahuan bersama untuk mempererat hubungan dengan pembeli.
-	Mengambil hati, tenaga penjual menyediakan hal-hal yang menyenangkan yang sifat pribadi untuk memperkuat hubungan dan perasaan timbal balik.
-	Meninggalkan kesan, Wiraniaga berusaha menampilkan diri untuk memberikan kesan yang baik.
5.   Mengatasi Keberatan (handling the objek)
Para calon konsumen hampir selalu memperhatikan sifat penolakan selama presentasi atau diminta kesediaan untuk membeli atau memesan produk. Sikapnya bisa menjadi bersifat psikologis atau logis. Penolakan psikologis misalnya tak senang dicampuri orang, lebih suka kebiasaan yang mapan, apatis, enggan untuk mengeluarkan uang, sudah punya rencana sendiri, tidak senang mengambil keputusan dan sikap neurotik terhadap uang. Penolakan logis seperti penolakan harga, jadwal pengiriman, tidak tersedianya produk atau ciri-ciri perusahaan. Untuk menangani penolakan ini wiraniaga harus memperlakukan pembeli dengan positif, meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya, mengajukan pertanyan sedemikian rupa sehingga memaksa pembeli untuk memberi alasan penolakannya, menyangkal kebenaran alasan penolakan pembeli atau berusaha mengubah alasan agar membeli.
6.   Penutupan Penjualan (closing the sale)
Pada langkah yang keenam ini, tenaga penjual perlu mengenal beberapa pertanda dari pembeli yang sudah ingin menutup pembelian, seperti gerakan fisik, pernyataan atau komentar, dan pertanyaan-pertanyaan. Tenaga penjual bisa menggunakan satu dari beberapa teknik penutupan. Mereka bisa meminta pesanan, menegaskan kembali persetujuan pembeli, menanyakan apakah pembeli menginginkan produk a atau b, mempersilahkan pembeli untuk memutuskan hal-hal kecil. Wiraniaga boleh menawarkan rangsangan khusus untuk penjualannya, misalnya harga khusus, tambahan ekstra, barang gratis atau hadiah.
7.  Tindak Lanjut ( follow Up )
   Langkah terakhir ini sangat penting apabila wiraniaga ingin memastikan kepuasan pelanggan sehingga akan mengulangi transaksi pembeliannya. Setelah penutupan wiraniaga harus melengkapi perincian, tindak lanjut mengenai waktu mengiriman barang, syarat-syarat pembelian dan hal-hal lain. Wiraniaga harus menjadwalkan kunjungan lanjutan ketika pesanan awal diterima, untuk memastikan apakah pemasangan, instruksi dan pelayanannya memadai. Kunjungan ini untuk mendeteksi berbagai masalah, meyakinkan pembeli bahwa wiraniaga memperhatikan pembeliannya, dan mencegah timbulnya kesalahpahaman atau prasangka yang mungkin timbul.  ( 1999 : 368 )

	Pemilihan dan penentuan kegiatan personal selling yang akan dilakukan oleh perusahaan dengan mengacu pada langkah-langkah perencanaan yang lengkap dan menyeluruh berdasarkan hal-hal yang dapat mempengaruhinya. Hal ini perlu dilakukan agar tujuan perusahaan dalam pencapaian penjualan sesuai yang telah diharapkan melalui kegiatan personal selling.

2.5.	Pengertian Penjualan
            Penjualan merupakan suatu kegiatan yang harus dilaksanakan oleh perusahaan, baik perusahaan yang memproduksi barang maupun  jasa. Dari kegiatan penjualan ini dapat dilihat apakah yang ditawarkan dapat diterima dengan baik oleh masyarakat atau sebaliknya produk tersebut kurang diminati oleh konsumen karena tidak sesuai dengan selera keinginan konsumen.
	Basu Swastha dan Irawan mengemukakan pengertian penjualan dalam bukunya Menejemen Pemasaran Modern”, yaitu :
Penjualan adalah persetujuan jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang atau jasa yang melibatkan penjual dan pembeli. (2003:406)

	Pengertian di atas dapat dilihat bahwa titik tolak penjualan terletak pada keinginan produsen. Dalam hal ini sebuah perusahaan menawarkan produknya tidak disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, akan tetapi perusahaan lebih memfokuskan pada produk perusahaan yang ada dan berusaha meyakinkan konsumen agar bersedia membeli.

2.6.	Tujuan Penjualan
	Perusahaan perlu memperhatikan tujuan penjualan yang telah ditetapkan. Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya “Manajemen Pemasaran Modern”, yaitu antara lain :
-	Mencapai volume penjualan tertentu  
Pada umumnya  setiap perusahaan mempunyai tujuan yaitu dapat mencapai volume penjualan sesuai dengan apa yang telah ditentukan sebelumnya.
Volume penjualan sendiri dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu :
a.	Target penjualan
b.	Jumlah penjualan  	
-	Mendapatkan laba tertentu
Keuntungan atau laba merupakan puncak tujuan dari perusahaan yang telah ditetapkan. Dengan mendapatkan keuntungan ataupun laba maka perusahaan akan dapat menjalankan roda usahanya.
Laba atau keuntungan sendiri dapat dipengaruhi oleh :
a.	Jumlah produk yang terjual
b.	Tingkat permintaan konsumen 
-	Menunjang pertumbuhan perusahaan
Pertumbuhan perusahaan dapat dilihat dari tingkat sejauhmana  tingginya suatu penjualan yang terjadi pada perusahaan tersebut. Ini dapat menentukkan baik tidaknya pertumbuhan suatu perusahaan. 

	Penjualan merupakan kegiatan yang mempunyai pengaruh besar terhadap perusahaan. Setiap perusahaan akan berusaha meningkatkan omset penjualannya, sehingga akan mendapatkan laba penjualan semaksimal mungkin. Kegiatan penjualan ini akan membentuk suatu kegiatan transaksi yang akan mendatangkan keuntungan bagi perusahaan agar dapat tumbuh dan berkembang.

2.7.	Pengaruh  Personal Selling  Terhadap Penjualan.
		Keterkaitan personal selling terhadap penjualan menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran adalah sebagai berikut :
Bahwa penjualan merupakan fungsi yang paling penting dalam pemasaran karena menjadi tulang punggung kegiatan untuk mencapai pasar yang dituju. Fungsi penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang diperlukan untuk menutupi ongkos-ongkos dengan harapan bisa mendapatkan laba. Jika barang-barang diproduksi atau dibeli untuk dijual, maka harus diusahakan sejauh mungkin agar barang tersebut dapat terjual. Oleh karena itu perlu adanya berbagai macam cara untuk memajukan penjualan, salah satunya dengan melakukan kegiatan personal selling. (1997 : 183)
		
	Suatu perusahaan akan melakukan strategi-strategi guna memperkenalkan dan menyampaikan produk yang akan dipasarkan untuk memenuhi kebutuhan. Proses untuk menyampaikan dan memperkenalkan produk tersebut yaitu dengan mengadakan personal selling. Jika perusahaan sudah menentukan kegiatan personal selling yang akan dilakukan, maka tahap berikutnya adalah menyusun anggaran penjualan dan menentukan jumlah tenaga penjualan yang diperlukan untuk mencapai tujuan perusahaan. Keputusan-keputusan yang berkaitan dengan kedua masalah tersebut adalah saling berhubungan. Namun penentuan salah satu faktor saja tidak secara otomatis mempengaruhi nilai faktor yang lain.
	Pemilihan dan penentuan kegiatan personal selling  yang akan dilakukan oleh perusahaan harus membuat perencanaan yang lengkap dan menyeluruh berdasarkan penjualan yang mempengaruhinya. Hal ini perlu dilakukan agar tujuan perusahaan dalam pencapaian penjualan, sesuai dengan apa yang diharapkan melalui kegiatan personal selling. 
	Kegiatan personal selling sangat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan, karena dengan adanya kegiatan personal selling maka produk yang akan dijual akan lebih dikenal. Hal ini akan mendorong konsumen untuk membeli dan mencoba produk yang dipasarkan, maka kegiatan personal selling yang dilakukan oleh perusahaan lebih diperhatikan, karena kegiatan personal selling sangat berpengaruh sekali terhadap peningkatan penjualan yang sasaran penjualan produknya tidak hanya langsung kepada konsumen tetapi kepada took-toko.


















3.1.	Sejarah Singkat PT. Bio Farma (Persero)
	PT. Bio Farma (persero) adalah perusahaan yang berdiri sejak tahun 1890, setelah mengalami perubahan manajemen dimana generasi muda mendapat kepercayaan pada tingkat eksekutif untuk mengelola perusahaan tersebut dengan berbagai inovasi dan motivasi baru.
	Perusahaan ini bergerak dalam bidang produksi vaksin, sera, dan produk-produk biologi lainnya yang mengemban komitmen global untuk kemanusiaan. Memproduksi dan menyediakan vaksin dan sera yang berkualitas tinggi. Mengelola perusahaan agar tumbuh dan berkembang sesuai dengan prinsip-prinsip perusahaan dalam rangka meningkatkan pendapatan.
	Pada tahun 1890 merupakan tonggak sejarah awal berdirinya perusahaan, lembaga ini diberi nama Parc Vaccinogene atau Landskoepok Inricting. Dengan berjalannya waktu dan semakin meningkatnya kegiatan produksi, lembaga ini berubah menjadi Parc Vaccinogen Instituut Pasteur pada tahun 1895. Setelah tahun 1923 menempati gedung barunya di Jl. Pasteur No.28 Bandung, lembaga ini kembali mengubah namanya menjadi Landskoepok Inricting en Instituut Pasteur. 
	Pada saat Jepang berkuasa, nama lembaga diubah menjadi Bandung Boeki Kenkyushoo dan kegiatannya dipusatkan di Gedung Cacar dan Lembaga Pasteur Bandung. Kegiatan lembaga ini berpindah ke Klaten, selama Bandung diduduki Belanda, sehingga Bandung Boeki Kenkyushoo kembali berganti nama menjadi Landskoepok Inricting en Instituut Pasteur. Pada periode ini lembaga dipimpin oleh R.M. Sardjito (1945-1946) dan dia merupakan orang Indonesia pertama yang memimpin lembaga ini.
	Gedung Cacar dan Lembaga Pasteur di Bandung kembali menjadi tempat berlokasinya kegiatan produksi vaksin dan sera pada tahun 1950-1954. Setelah melalui penelitian dan penilaian, pada tahun 1978-1996 bentuk badan usaha Bio Farma resmi menjadi Perusahaan Umum Bio Farma. Periode itu Prof. Dr. Konosuke Fukai telah mengawali upaya transfer teknologi produksi Vaksin Polio dan Campak. Setelah hampir dua puluh tahun berstatus sebagai Perum, pada tahun 1997-2004, perusahaan berubah menjadi Perseroan Terbatas (PT) yang selanjutnya dikenal dengan PT. Bio Farma (persero). 

3.2.	Struktur Organisasi
	Untuk menjaga kestabilan dan kelancaran perusahaan maka anggota tersebut harus dapat menggambarkan tentang perbedaan tingkat dalam struktur atau dengan kata lain perusahaan itu harus melengkapi struktur organisasi.
	Struktur organisasi ini harus merupakan sutau gambaran grafik dari pembagian kerja yang terdapat dalam suatu organisasi. Disamping itu struktur organisasi dapat menjadi wewenang dan tanggung jawab seseorang dalam organisasi tersebut.
	Demikian pula dengan PT. Bio Farma (persero) yang merupakan salah satu organisasi yang berbentuk perusahaan, memiliki struktur organisasi yang dijadikan sebagai acuan dalam pelaksanaan kegiatan perusahaan. Struktur organisasi yang digunakan oleh PT. Bio Farma (persero) berbentuk organisasi lini, di mana kekuasaan mengalir dari puncak pimpinan organisasi sampai kepada unit organisasi yang ada di bawahnya. Begitu pula dengan pertanggung jawaban pekerjaan yang menjadi kewajibannya sebagai karyawan harus dilakukan secara mengalir dari unit yang berada di bawah sampai tingkat yang paling atas secara bertahap berdasarkan tingkat jabatan yang dipegangnya.








































	Adapun uraian tugas dari jabatan dalam struktur organisasi PT. Bio Farma (persero) Bandung adalah sebagai berikut :
1.	Presiden Director
	Tugas – tugas seorang Presiden Director adalah sebagai berikut :
a.	Mengatur pembagian tugas dari masing-masing fungsi serta menjaga  keutuhan  perusahaan.
b.	Mengambil keputusan-keputusan yang dibutuhkan untuk pencapaian tujuan perusahaan.
c.	Bertanggung jawab penuh atas kelangsungan perusahaan.
d.	Memberikan persetujuan kredit.
e.	Memimpin pertemuan dengan manajer.

2.	Quality Assurance
	Adapun ikhtisar jabatan urusan Quality Assurance adalah yang menjamin kualitas barang untuk dikirim kepada pembeli.
	Tugas-tugas seorang Quality Assurance adalah sebagai berikut :
a.	Menggaransi barang layak ekspor.
b.	Bertanggung jawab kepada konsumen atas kualitas barang.

3.	Internal Audit
	Tugas-tugas Internal Audit adalah sebagai berikut :
a.	Mengawasi jalannya kegiatan perusahaan dari gangguan-gangguan yang bukan berasal dari sistem produksi. 
b.	Mengawasi gangguan yang berasal dari dalam perusahaan.
c.	Mengawasi bidang produksi yang tertuju kepada kualitas dan kuantitas produk dan kualitas hasil yang terjual.

4.	Director Staff
	Tugas-tugas Director Staff adalah sebagai berikut :
a.	Membantu seorang pimpinan dalam memajukan perusahaan.
b.	Memberi layanan  yang berupa pembinaan pendapat atau nasehat kepada pimpinan di dalam suatu organisasi dan di dalam suatu bidang khusus yang menjadi keahliannya.
c.	Mengganti tugas seorang pimpinan dalam pelaksanaan tugas-tugas organisasi.

5.	Public Relation Departement
	Tugas-tugas Public Relation Departement adalah sebagai berikut :
a.	Menjembatani perusahaan terhadap hubungan dengan perusahaan lain.
b.	Mengkomunikasikan opini masyarakat, kecenderungan sosial kepada manajemen. 
c.	Mendukung pembinaan dan pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan masyarakat mengenai komunikasi,

6.	Secretary Departement
	Tugas-tugas Secretary Departement adalah sebagai berikut :
a.	Membantu tugas seorang atasan dalam pencapain tujuan organisasi
b.	Membuat surat-surat pengiriman barang.

7.	Legal Departement
	Tugas-tugas Legal Departement adalah sebagai berikut :
a.	Menjamin kelangsungan keseimbangan dalam hubungan di dalam perusahaan.
b.	Memberikan legalisasi untuk suatu produk yang akan dikeluarkan oleh perusahaan.

8.	Management Information System Departement
	Tugasnya adalah sebagai berikut :
a.	Menjamin data yang diproses, maupun data intelejen, dikembangkan dan dioperasikan secara terencana dan terkoordinasi.
b.	Membantu proses manajemen, serta mampu meningkatkan kemampuan pimpinan untuk mengatasi masalah-masalah yang tidak terduga.

9.	Finance Directur
	Tugas-tugas Finance Directur adalah sebagai berikut :
a.	Menghitung pemasukkan dan pengeluaran keuangan.
b.	Mengeluarkan pembayaran yang akan dikeluarkan oleh perusahaan.

10. 	Marketing Director
	Tugas-tugas Marketing Director adalah sebagai berikut :
a.	Mengatur dan mengelola penjualan barang yang dihasilkan.
b.	Mencari konsumen
c.	Mengatur pembelian bahan-bahan tambahan.
d.	Mengatur dan mengelola untuk persediaan barang dan bahan pembantu yang diperlukan dalam produksi.
e.	Memberikan dan menghimpun juga mengatur suatu bagian dihasilkan.

11. 	Production Director
	Tugas-tugas Production Director adalah sebagai berikut :
a.	Mengatur jalannya kegiatan produksi pada perusahaan.
b.	Merencanakan sistem pengepakan barang.
c.	Menyelenggarakan operasi produksi sehari-hari dan hal-hal yang berkaitan dengan produksi.

12. 	Planning And Development Director
	Tugas-tugasnya adalah sebagai berikut :
a.	Mengatur dan merencanakan program-program pengembangan produk yang dihasilkan perusahaan.
b.	Melaksanakan pengadaan material dan konstruksi serta pengembangan sumber daya yang dimiliki perusahaan.
	Struktur organisasi pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) dapat dilihat pada bagan struktur organisasi gambar 3.2 :

GAMBAR 3.2
STRUKTUR ORGANISASI PADA BAGIAN PEMASARAN









Sumber PT. Bio Farma (persero) Bandung

	Adapun uraian tugas dari jabatan dalam struktur organisasi PT. Bio Farma (persero) Bandung pada bagian pemasaran adalah sebagai berikut :
1.  Chief Marketing Officer
a.	Memikirkan dan merumuskan kebijakan dalam bidang pemasaran.
b.	Melakukan koordinasi dan pengawasan pelaksanaan pemasaran.





c.	Bertanggung jawab atas semua produk penjualan.
d.	Memahami kebutuhan pelanggan dan mengidentifikasi dengan tepat.
e.	Memberi alternatif produk layanan sesuai.
f.	Menjamin bahwa layanan solusi yang diberikan terlaksanan dengan baik.
g.	Melakukan market research dengan melihat potensi pasar di suatu coverage area.

2.	Marketing service




a.	Mengadakan kerjasama dengan pihak pemerintah atau swasta.
b.	Mendatangi para pelanggan.
c.	Memperkenalkan produk kepada para pelanggan.

3.3.	Keadaaan Pegawai Pada PT. Bio Farma (persero) Bandung
Suatu faktor terpenting pelaksanaan organisasi dalam upaya mencapai tujuan yang telah ditetapkan tidak terlepas dari pegawai sebagai unsur pelaksanaan dari kegiatan organisasi.
Organisasi dalam menjalankan tugasnya memerlukan pegawai yang bertanggung





JUMLAH PEGAWAI PADA BAGIAN PEMASARAN
PT. BIO FARMA (PERSERO) BANDUNG

Unit Kerja	Jumlah
Bagian MarketingChief Marketing OfficerMarketing StaffMarketing StaffPersonal Selling	15325
Total	34
	      Sumber : PT. Bio Farma (persero) Bandung

Berikut akan diuraikan pengelompokan responden berdasarkan : jenis kelamin,
pendidikan terakhir. Setelah dilakukan penelitian dan pengamatan di lapangan, maka diketahui gambaran dari responden adalah sebagai berikut :
1. Jenis Kelamin
TABEL 3.4

























Konsep produk meliputi pendefinisian manfaat produk yang akan ditawarkan. Manfaat yang akan diperoleh dan terjalin selalu memiliki atribut produk, misalnya : mutu dan ciri.  Setelah produk tersebut diperkenalkan di pasar, maka atribut-atribut harus dimodifikasi agar bisa bertahan menghadapi tantangan-tantangan dalam setiap tahap daur hidup produk. Untuk meningkatlkan hasil penjualan dan laba, mutu produk harus dinaikkan atau dikurangi, ciri produk mungkin perlu ditambah atau dihapuskan. PT. Bio Farma (persero) sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dibidang penjualan vaksin, serum dan sediaan Diagnostik mempunyai tujuan yang sama dengan perusahaan-perusahaan yang lain, yaitu untuk memperoleh laba dan memberikan kepuasan kepada konsumen.
	Produk yang dijual oleh PT. Bio Farma (persero) ini sebanyak 18 jenis, diantaranya :






4.	Vaksin BCG (Bacillus Calmette Guerin)
5.	Vaksin Tetanus Toxoid (TT)
6.	Vaksin Difteria Tetanus
7.	Vaksin Difteria – Pertussis – Tetanus (DPT)
8.	Vaksin Campak
9.	Vaksin Oral Polio
10.	Vaksin Hepatitis B (DNA recombinant)

B.  Produk Serum Bio Farma :
1.	Serum Anti Difteri (ADS)
2.	Serum Anti Tetanus (ATS)
3.	Serum Anti Bisa Ular (ABU)
4.	Serum Anti Rabies (ARS)

C.  Produk Sediaan Diagnostik Bio Farma :
1.	Purified Protein Derivative (PPD)
2.	Blood Grouping Sera (Serum Golongan Darah)
3.	Sera Diagnostik (Serum Aglutinasi Diagnostik)
4.	Bacterial Suspension “Antigen Widal” (suspensi Kuman)
Perusahaan mengirimkan produknya kepada perusahaan-perusahaan seperti, PT. Kimia Farma, PT. Sagi Capri, PT. Sawah Besar Farma, PT. Kertajaga Jaya Utama, PT. Pamor Baru, PT. Sasono Putra Utama, PBF. Margahusada, PT. Cipta Niaga, PT. Daya Mandiri Semesta, PT. Triputra Maju Sentosa, serta perusahaan melakukan kegiatan personal selling lainnya melalui dokter-dokter praktek dan puskesmas-puskesmas.
	   	
3.5	     	Gambaran Umum Pelaksanaan Personal Selling di PT. Bio Farma.
	Dalam melaksanakan kegiatan personal selling PT. Bio Farma, melakukan kunjungan keluar perusahaan atau mendatangi para dokter-dokter praktek ataupun puskesmas-puskesmas yang sebelumnya oleh tenaga penjual itu sendiri telah diadakan transaksi lewat telepon didalam melakukan pendekatan dengan para calon pembeli, jadi pertemuan ini kelanjutan dari transaksi yang disepakati untuk melancarkan tugasnya. Tenaga penjual PT. Bio Farma diberikan pengetahuan yang menyangkut produk yang akan ditawarkan karena produk yang dijual oleh perusahaan merupakan produk-produk farmasi maka para tenaga penjual dituntut untuk lebih memahami produknya (product knowledge). Untuk memperoleh penjelasan lebih lanjut mengenai gambaran umum pelaksanaan personal selling terhadap pencapaian penjualan pada PT. Bio Farma maka dapat diuraikan sebagai berikut :
1.	Mencari langgan baru. 	
	Langkah pertama dalam proses penjualan adalah mengidentifikasi calon pembeli, tenaga penjual perlu mengetahui cara menyaring petunjuk yang baik, wiraniaga harus menelepon para calon pembeli untuk mengetahui apakah mereka itu perlu dikunjungi terus.
2.	Pendekatan pendahuluan.
	Dalam langkah kedua ini wiraniaga menentukan pendekatan yang lebih baik, yang mungkin bisa berupa kunjungan pribadi, telepon atau surat. Waktu kunjungan harus diperhatikan karena banyak calon pembeli sibuk pada waktu-waktu tertentu. Akhirnya wiraniaga harus mencurahkan perhatiannya untuk menyusun startegi penjualan secara keseluruhan.
3.	Pendekatan.
	Tenaga penjual harus mengetahui cara menemui dan menyapa pembeli untuk memulai hubungan yang baik, tenaga penjual harus berpakaian rapih, bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli.
4.	Penyajian dan peragaan.
	Dalam langkah ini wiraniaga mengutarakan cerita mengenai produknya kepada pembeli, wiraniaga menekankan manfaat bagi langganan sambil menceritakan keistimewaan produk itu sebagai bukti dari manfaat-manfaat tersebut, ciri khas adalah karakteristik dari suatu produk. Kesalahan umum adalah terlalu menekankan keistimewaan produk dan tidak menekankan manfaat bagi konsumen.
5.	Mengatasi keberatan.
	Para calon konsumen hampir selalu memperhatikan sifat penolakan selama presentasi atau diminta kesediaan untuk membeli atau memesan produk. Sikapnya bisa menjadi bersifat psikologis atau logis, penolakan psikologis misalnya tak senang dicampuri orang, lebih suka kebiasaan yang mapan. Penolakan logis seperti penolakan harga, untuk menangani penolakan ini wiraniaga harus memperlakukan pembeli dengan positif.
6.	Penutupan penjualan.
	Pada langkah ini wiraniaga menegaskan kembali persetujuan pembeli, menanyakan apakah pembeli menginginkan produk a atau b, mempersilahkan pembeli untuk memutuskan hal-hal kecil, wiraniaga boleh menawarkan rangsangan khusus untuk penjualannya, misalnya harga khusus, tambahan ekstra, atau hadiah.
7.	Tindak lanjut.
	Langkah terakhir ini untuk mendeteksi berbagai masalah, meyakinkan pembeli bahwa wiraniaga memperhatikan pembeliannya, dan mencegah timbulnya kesalah pahaman atau prasangka yang mungkin timbul.

3.6 	Gambaran Singkat Target dan Realisasi Penjualan 
Persentase penjualan setiap perusahaan dari waktu ke waktu pada umumnya tidaklah tetap, tetapi selalu turun naik. Pada tahun tertentu mungkin ada kecenderungan naik, sedangkan pada tahun yang lain mungkin ada kecenderungan turun. Sehingga dengan demikian pada umumnya setiap perusahaan akan menjadikan hal tersebut sebagai pedoman untuk membuat ramalan penjualan.
Bagi perusahaan PT. Bio Farma (persero) bukan hanya dijadikan sebagai pedoman, tetapi dicari pula sebab dari gejala turun naiknya persentase penjualan tersebut. Dapat dilihat pada tabel 1.1, persentase penjualan pada tahun 2002, 2003 cenderung mengalami penurunan. Karena dalam hal ini tidak tercapainya target penjualan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Sehingga dengan demikian penjualan pun mengalami penurunan. Meskipun dapat dilihat dari tabel 1.1, bahwa realisasi penjualan pada setiap tahunnya mengalami peningkatan, akan tetapi dalam dua tahun terakhir mengalami penurunan, sehingga tidak tercapainya target penjualan yang telah ditetapkan oleh perusahaan.



































4.1.  Pelaksanaan Personal Selling Pada PT. Bio Farma (PERSERO) Bandung.
	Berdasarkan pada kerangka pemikiran dalam menganalisis personal selling maupun variabel penjualan dengan jalan menelaah indikator-indikator dari kedua variabel tersebut sebagai alat ukurnya. Berdasarkan  indikator-indikator tersebut dijabarkan ke dalam bentuk pernyataan (item-item) dalam angket sehingga dari jawaban tersebut akan diperoleh gambaran tentang personal selling dan penjualan.
	Berdasarkan hasil angket yang peneliti sebarkan kepada para karyawan PT. Bio Farma (persero) Angket tersebut diperiksa peneliti kemudian diberikan skor.
	Hasil jawaban responden  yang terdiri dari karyawan PT. Bio Farma (persero), pada bagian Pemasaran, tentang penilaian personal selling terhadap penjualan sebagai berikut : 











       Sumber : Data Kuesioner, 2005
	Berdasarkan data kuesioner dapat dilihat bahwa jumlah laki-laki lebih banyak dibandingkan dengan perempuan dengan persentase 76% untuk jumlah laki-laki dan 24% untuk jumlah perempuan.
2. Usia
TABEL 4.2
JUMLAH RESPONDEN BERDASARKAN USIA

Usia	Frekuensi	Persentase
< 20 Tahun	9	36 %
21 – 30 Tahun	11	44 %
> 30 Tahun	5	20 %
Jumlah	25	100 %
       Sumber : Data Kuesioner, 2005
	Berdasarkan data kuesioner diatas dapat dilihat bahawa usia responden paling banyak usia 21 – 30 tahun dengan persentase sebesar 44% dan diatas 30 tahun hanya 20%, ini menunjukan bahwa responden hampir 44% masih produktif.
3. Pendidikan Terakhir
TABEL 4.3







       Sumber : Data Kuesioner, 2005

	Berdasarkan data kuesioner diatas dapat dilihat bahwa pendidikan terkahir responden masih dibawah standar, karena hampir 20 responden dengan pendidikan SMA/Sederajat dengan persentase sebesar 80%, sedangkan responden dengan pendidikan Sarjana hanya 8% dan Diploma hanya 12%.

	Personal Selling
1.  Mencari langganan baru (prospecting)
	Langkah pertama dalam proses penjualan adalah mengidentifikasi calon pembeli, walaupun memberi petunjuk, wiraniaga membutuhkan keahlian dalam meningkatkan peranannya.
a. Menggunakan telepon dan surat.
Berdasarkan hasil Observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung, perusahaan menggunakan telepon dan surat untuk mengetahui para calon pembeli baru wiraniaga menggunakan telepon dan surat, ternyata setelah diamati dalam mencari langgan baru wiraniaga belum menjalankan process prospecting, selain itu wiraniaga kurang memperhatikan pelatihan yang diberikan perusahaan dalam menghadapi konsumen, sehingga untuk meningkatkan penjualan an mengembangkan pertumbuhan perusahaan akan menghadapi kesulitan bila process prospecting ini kurang begitu dijalankan dengan baik. 
Berdasarkan hasil Wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero)  Bandung, diperoleh keterangan bahwa program process prospecting kurang begitu berjalan dikarenakan kurangnya kemauan atau keinginan pada wiraniaga dalam mencari langganan baru dan wiraniaga kurang memperhatikan pelatihan-pelatihan yang diberikan perusahaan dalam menghadapi konsumen, hal ini dapat berakibat buruk jika tidak diantisipasi dengan cepat karena akan berakibat bagi pertumbuhan perusahaan yang mana berdampak pada penjualan, jadi dengan kata lain seorang wiraniaga harus dapat menumbuhkan keahlian dalam meningkatkan peranannya sehingga dapat berakibat pada penilaian prestasi kerjanya. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga menggunakan telepon atau surat untuk mengetahui calon pembeli dapat dilihat pada tabel 4.4 :
Tabel 4.4
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang  menggunakan telepon dan surat untuk mengetahui calon pembeli.
N = 25
 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	0014110	0.000.0056.044.00.00
Jumlah	25	100
	   Sumber : Hasil Penelitian, 2005.
Berdasarkan hasil penyebaran angket, mayoritas responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 56.0% dan responden yang menjawab tidak setuju dengan persentase sebesar 44.0% hal ini dapat memperkuat jawaban dari para responden dalam hal program process prospecting yang mana program ini belum dijalankan secara berkelanjutan dan masih terdapat hambatan-hambatan dalam pelaksanaannya, sehingga pencapaian penjualan akan menurun. 
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa hasil yang diperoleh dari pernyataan tentang wiraniaga menggunakan telepon atau surat untuk mengetahui para calon pembeli baru mayoritas responden menjawab kurang setuju karena process prospecting belum bisa dijalankan dengan baik yang mana kemampuan berpresentasi atau communication skill para wiraniaga kurang begitu meyakinkan para konsumen sehingga para konsumen mempunyai kecenderungan untuk tidaka melakukan pembelian sehingga hal ini akan berdampak pada perolehan laba perusahaan ataupun pencapaian tujuan perusahaan.
b. Wiraniaga diharuskan meneliti sumber-sumber data.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung wiraniaga belum dapat melaksanakan program prospecting secara maksimal. Tenaga penjual perlu mengetahui cara menyaring petunjuk yang baik. Berdasarkan hasil observasi sebagian besar menjawab kurang setuju tentang wiraniaga diharuskan meneliti sumber data dalam rangka mencari nama calon pembeli, sehingga berdampak kepada peningkatan tujuan penjualan ini, terlihat dari kurang berjalannnya program prospecting atau mencari pelanggan baru oleh wiraniaga.





Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang meneliti sumber data dalam rangka mencari nama calon pembeli.
N = 25
 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	0014110	0.000.0056.044.00.00
Jumlah	25	100
                  Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 56.0%, sedangkan responden yang menjawab tidak setuju dengan persentase sebesar 44.0%, maka responden yang menjawab kurang setuju dan tidak setuju dengan persentase sebesar 100%, ini menunjukan bahwa saat ini wiraniaga tidak mampu bertugas dengan baik dalam rangka mencari pelanggan baru sehingga dengan meneliti sumber-sumber ata terlebih dahulu dapat berdampak pada keefektivan waktu. 
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan belum mampu menggerakkan para wiraniaganya untuk mencari pelanggan baru dengan meneliti sumber-sumber data calon pembeli terlebih dahulu hal ini disebabkan bahwa untuk mencari nama pembeli cukup dengan mengetahui siap pembeli yang akan dikunjungi nanti tidak perlu meneliti sumber-sumber datanya terlebih dahulu, meneliti sumber-sumber data dapat dilakukan pada saat kunjungan sehingga dapat memaksimalkan kinerja para wiraniaga.
2. Pendekatan Pendahuluan (preapproach)

	Dalam langkah kedua ini Wiraniaga harus mempelajari sebanyak mungkin mengenai calon konsumen perusahaan (apa yang mereka butuhkan, siapa yang menjadi kunci pengambilan keputusan dalam pembelian) dan konsumen pembeli(ciri-ciri kepribadian dan gaya pembeliannya). Wiraniaga bias menghubungi sumber-sumber standar, para kenalan dan lain-lain. Untuk mempelajari perusahaan-perusahaan konsumen.
a. Pendekatan dapat dilakukan melalui via telepon.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung bahwa dengan via telepon seorang wiraniaga dapat melakukan pendekatan kepada calon pembeli, pendekatan yang dilakukan wiraniaga hanya sebatas ingin mengetahui apakah pembeli tersebut wajib untuk dilakukan kunjungan lanjutan sekalipun setelah kunjungan pribadi dilakukan. Berdasarkan hasil observasi menunjukan bahwa komunikasi via telepon merupakan cara yang paling efektiv untuk menarik pembeli baru. 





Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang melakukan penjualan kepada calon pembeli lewat telepon 
N = 25
Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	716200	28.064.08.00.000.00
Jumlah	25	100
                  Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket  mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 28.0%, sedangkan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 63.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju sebesar 92.0%, hal ini dapat terlihat dari responden yang banyak menjawab setuju dengan pernyataan tentang komunikasi via telepon merupakan cara yang paling baik untuk melakukan pendekatan dengan pembeli baru, ternyata terdapat 2 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% disebabkan pada responden tersebut dalam melakukan pendekatan bisa dilakukan dengan komunikasi secara langsung tanpa harus lewat telepon atau surat.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa pendekatan via telepon dapat menarik pembeli baru sehingga prestasi para wiraniaga dapat meningkat dengan sendirinya serta dapat melatih para wiraniaga untuk menarik para pembeli.
b. Wiraniaga selalu memperhatikan waktu kunjungan.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai waktu kunjungan yang dilakukan oleh wiraniaga dapat terlihat dari hasil jawaban para responden yang mayoritas menjawab setuju, bahwa para wiraniaga selalu memperhatikan kunjungan terhadap calon pembeli hal ini dilakukan sebagai pendekatan antara kedua belah pihak yaitu pembeli dengan penjual agar dengan aanya pendekatan seperti ini dapat memperoleh hasil yang saling menguntungkan. Berdasarkan hasil observasi menunjukan bahwa waktu kunjungan terhadap calon pembeli selalu diperhatikan oleh wiraniaga, karena dengan selalu memperhatikan waktu kunjungan kepercayaan akan didapat oleh para wiraniaga sehingga secara otomatis akan memajukan dan meningkatkan pertumbuhan perusahaan, dengan melakukan pendekatan dengan para pembeli yang selalu konsisten maka kepercayaan perusahaan akan dipegang oleh pembeli.






Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang memperhatikan waktu kunjungan
N = 25
Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	1012300	40.048.012.00.000.00
Jumlah	25	100
                  Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 40.0%, sedangkan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 48.0%, maka responden yang menjawab setuju, dan sangat setuju dengan persentase sebesar 88.0%, ini menunjukan bahwa dalam memperhatikan waktu kunjungan perlu disesuaikan dengan kegiatan lain agar tidak terjadi benturan dan apabila waktu kunjungan selalu diperhatikan oleh wiraniaga maka prestasi kerja wiraniaga akan meningkat dengan sendirinya dan akan berdampak baik bagi perusahaan, terdapat 3 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 12.0% alam pernyataan ini, disebabkan karena responden tersebut tidak selalu memperhatikan waktu kunjungan dalam melakukan pendekatan pendahuluan dengan konsumen, hal ini dikarenakan banyak calon pembeli sibuk pada waktu-waktu tertentu, akhirnya wiraniaga harus menyusun strategi penjualan secara keseluruhan.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa dengan selalu memperhatikan waktu kunjungan terhadap calon pembeli maka dapat memberikan prestasi yang baik terhadap para wiraniaga dan akan berdampak positif bagi kemajuan perusahaan, selain itu image perusahaan akan dikenal oleh para pembeli-pembeli baru dengan tingkat kepercayaan yang diemban oleh para wiraniaga.
3.  Pendekatan (approach)
		Tenaga penjualan harus mengetahui cara menemui dan menyapa pembeli untuk memulai hubungan yang baik. Hal ini mencakup penampilan wiraniaga, cara memulai pembicaraan dagang, dan pembicaraan selanjutnya. Tenaga penjual harus berpakaian rapih, bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli.
a. Wiraniaga diberikan seragam khusus oleh perusahaan.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai pemberian seragam khusus wiraniaga oleh perusahaan dinilai sangat baik guna kelancaran mereka dalam bekerja. Selain berguna diterapkan dilingkungan pekerjaan, seragam khusus juga berguna dalam hal cirri sebuah perusahaan, juga para calon pembeli akan lebih mengenal dan mengetahui ketika melakukan kunjungan karena dalam seragam tersebut terdapat logo perusahaan. Berdasarkan hasil observasi menunjukan reaksi yang positif tentang pemberian seragam khusus kepada wiraniaga oleh perusahaan untuk kelancaran dalam bekerja.
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan memberikan seragam khusus untuk wiraniaga yang dinilai sangat baik guna kelancaran mereka dalam bekerja sehingga berdampak kepada peningkatan tujuan penjualan perusahaan, selain itu juga merupakan cirri dari sebuah perusahaan, seragam yang dikenakan oleh wiraniaga semata-mata untuk memberikan kesan yang baik terhadap para pembeli yang dimana dngan kata lain perusahaan memperhatikan apa yang seharusnya dibutuhkan oleh para wiraniaga dalam melaksanakan pekerjaannya. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga diberikan seragam khusus oleh perusahaan guna kelancaran pada saat menjalankan tugas dapat dilihat pada tabel 4.8 :
Tabel 4.8
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang Pemberian seragam khusus kepada para wiraniaga 
N = 25
Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	916000	36.064.00.000.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket menunjukkan reaksi yang positif, ini menunjukkan dengan mayoritas responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 64.0%, dan responden yang menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 36.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 100% tentang pemberian seragam khusus kepada para wiraniaga akan dapat berpengaruh terhadap kelancaran mereka dalam bekerja sehingga berdampak kepada peningkatan tujuan penjualan.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa pemberian seragam khusus wiraniaga oleh perusahaan dinilai sangat baik guna kelancaran mereka dalam bekerja ini dibuktikan dengan adanya peningkatan semangat kerja. Selain itu para calon pembeli baru dapat mengetahui hanya cukup dengan melihat logo yang terdapat di seragam khusus yang dikenakan oleh wiraniaga dan juga seragam khusus wiraniaga ini dapat meningkatkan semangat kerja terbukti 64.0% menjawab setuju.
b. Wiraniaga selalu bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli.
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada Bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung, wiraniaga dituntut harus selalu bersikap sopan terhadap pembeli karena sikap sopan merupakan porses pendekatan yang paling bagus untuk digunakan, karena bagi seorang pembeli tenaga penjuala selain menjual produknya juga harus mempunyai sikap, jangan sampai hubungan antara pembeli dengan penjual kurang begitu harmonis dimana hal ini dapat mempengaruhi penjualan dan prestasi seorang wiraniaga. Berdasarkan hasil observasi menunjukan bahwa dalam melakukan pendekatan dengan pembeli wiraniaga selau bersikap sopan, karena sikap sopan dari seorang tenaga penjuala sangat diperlukan selain sebagai modal utama juga dapat mempererat hubungan dengan para pembeli dan apabila satu sama lain sudah dapat saling menghargai an saling mengerti maka akan semakin memperlancar proses penjualan. Sikap sopan yang dilakukan oleh para wiraniaga semata-mata ingin memberikan pelayanan yang terbaik selama proses penjualan berlangsung, karena seorang pembeli dapat menilai langsung bahwa sikap yang terdapat pada wiraniaga dapat berdampak baik bagi nama besar perusahaan yang apabila tercemari dengan kesalahan kecil dari para wiraniaga maka otomatis nama perusahaan akan jelek dimata para pembeli.
 Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa dalam melakukan pendekatan dengan pembeli wiraniaga akan dituntut untuk selalu bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli, karena hal ini dapat berpengaruh terhadap nama baik perusahaan yang apabila sikap seorang wiraniaga tidak memberikan perlakuan yang dapat menghargai seorang pembeli maka nama baik dari perusahaan itu akan buruk dimata pembeli dikarenakan satu kesalahan yang dilakukan oleh satu wiraniaga, oleh sebab itu perusahaan selalu memperhatikan dan selalu menekankan pada para wiraniaga untuk selalu bersikap sopan terhadap pembeli. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga selalu bersikap sopan terhadap pembeli dapat dilihat pada tabel 4.9 :
Tabel 4.9
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang sikap sopan dari para wiraniaga
N = 25
Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	1213000	48.052.00.000.000.00
Jumlah	25	100
                Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 48.0%, sedangkan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 52.0%, dapat dilihat bahwa para wiraniaga selalu memberikan sikap yang sopan dan selalu memberikan perhatian kepada konsumen. Tenaga penjual harus mengetahui cara menemui dan menyapa pembeli untuk memulai hubungan yang baik. Hal ini mencakup penampilan wiraniaga, cara memulai pembicaraan dagang, dan pembicaraan selanjutnya, pendekatan seperti ini dapat mempererat hubungan antara pembeli dan penjual. Seorang wiraniaga juga dapat meningkatkan prestasi kerjanya dengan bersikap sopan terhadap pembeli, seorang pembeli juga dapat merasakan sikap yang dilakukan oleh seorang wiraniaga.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa dalam melakukan pendekatan, seorang wiraniaga dituntut untuk bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap para pembeli karena hal ini dapat meningkatkan nama baik perusahaan, dan kinerja dari para wiraniaga semakin lama akan semakin baik, selain itu nama besar perusahaan akan semakin dikenal dengan sikap yang selalu dilakukan oleh para wiraniaga dan kedua belah pihak dapat merasakan hasil yang didapat sehingga proses penjualan akan berlangsung sangat lancar dan hubungan dengan para pembeli akan berjangka panjang.
4. Penyajian dan Peragaan (presentation)
	Dalam langkah ini tenaga penjual mengutarakan “cerita” mengenai produknya kepada pembeli, sesuai dengan formula AIDA untuk meraih Attention (perhatian), memenuhi Interest (kepentingan), membangun Desire (keinginan) dan memperoleh Action (pembelian). Wiraniaga menekankan manfaat bagi langganan sambil menceritakan keistimewaan produk itu sebagai bukti dari manfaat-manfaat tersebut. Manfaat itu bias beraneka macam wujudnya. Ciri khas adalah karakteristik dari suatu produk. Kesalahan umum dalam penjualan adalah terlalu menekankan keistimewaan produk (Orientasi Produk) dan tidak menekankan manfaat bagi konsumen. (Orientasi Pemasaran).
a. Presentasi penjualan oleh wiraniaga dilengkapi dengan booklet.
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada Bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai penambahan booklet dalam usaha presentasi kepada para calon pembeli baru cukup terealisasi. Berdasarkan hasil observasi menunjukan reaksi yang positif, ini membuktikan dengan banyaknya pernyataan setuju tentang adanya booklet sebagai bahan pelengkap wiraniaga ketika melakukan presentasi.
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan sangat memperhatikan presentasi yang dilakukan oleh para wiraniaga, ini terbukti dengan dilengkapi booklet sebagai tambahan dalam presentasi penjualan dapat berdampak terhadap peningkatan tujuan penjualan, sehingga pada saat wiraniaga melakukan penjualan presentasi yang disajikan dapat menjadi lebih menarik dan para calon pembeli akan memberikan penilaian yang positif terhadap wiraniaga itu sendiri yang mana akan berlanjut pada proses pembelian dan juga para konsumen tidak akan memberikan pertanyaan yang memberatkan wiraniaga tentang produk yang akan ditawarkan karena dengan adanya booklet wiraniaga dapat memaparkan tentang keunggulan produk yang ditawarkan tersebut. Berikut hasil jawaban responden tentang prsentasi penjualan oleh wiraniaga dilengkapi dengan booklet dapat dilihat pada tabel 4.10 :
Tabel 4.10
Deskripsi   Jawaban Responden
Tentang presentasi penjualan dilengkapi dengan booklet.
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	815200	32.060.08.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	 Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 32.0%, sedangkan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 60.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 92.0%, tentang presentasi penjualan oleh wiraniaga dilengkapi dengan booklet, karena hal ini dapat membuat seorang wiraniaga secara maksimal dalam melakukan presentasi penjualannya yang mana dapat berdampak baik pada pencapaian penjualan seperti yang diharapkan oleh perusahaan, terdapat 2 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% hal ini dikarenakan bahwa responden tersebut mampu untuk melakukan presentasi penjualan tanpa menggunakan booklet sekali dalam artian responden tersebut siap untuk menghadapi keberatan-keberatan yang timbul pada saat melakukan presentasi.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan sangat memperhatikan kinerja para wiraniaga, karena dalam melakukan penjualan dibutuhkan kesiapan untuk menghadapi para konsumen dan juga membutuhkan kematangan untuk menyajikan presentasi penjualan produknya, hal ini terlihat dengan dilengkapinya media tambahan berupa booklet oleh perusahaan kepada wiraniaga yang diharapkan dapat meningkatkan semangat kerja wiraniaga dalam melakukan penjualan yang tentunya berdampak pula pada penilaian prestasi kerja woraniaga.
b. Wiraniaga membawa sampel produk dalam melakukan presentasi penjualan.
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada Bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diketahui bahwa dalam melakukan presentasi penjualan wiraniaga membawa sample produk ang dijadikan media tambahan sebagai kelengkapan untuk melakukan presentasi penjualan, sample produk disini berguna untuk memperlancar presentasi yang disajikan oleh wiraniaga sehingga proses penjualan tidak akan berbelit-belit dengan adanya sample produk tersebut. Dengan berjalan lancarnya suatu proses penyajian dalam presentasi memungkinkan penilaian yang baik terhadap para wiraniaga yang akan melakukan penjualan.
 Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa sample produk yang dijadikan media tambahan dalam melakukan presentasi penjualan sangat berguna bagi kelancaran dan kesempurnaan penyajian suatu presentasi. Seorang pembeli juga tidak akan dipusingkan dengan presentasi jika terdapat sample produk yang dibawa oleh wiraniaga, sehingga proses penjualan akan berjalan dengan mulus tanpa ada hal yang berbelit-belit, dan hal ini akan mengefisienkan waktu. Perusahaan disini sangat menginginkan bahwa seorang wiraniaga dalam melakukan penyajian presentasinya dapat melakukan kesempurnaan serta dapat memberikan hasil yang terbaik pada calon pembeli dimana seorang wiraniaga dituntut agar dapat meyakinkan para calon pembeli untuk mengetahui produk yang ditawarkannya itu. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga membawa sample produk dalam melakukan presentasi penjualan terhadap calon pembeli dapat dilihat pada tabel 4.11 : 
Tabel 4.11
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang membawa sample produk dalam presentasi.
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	616300	24.064.012.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 24.0%, dan responden yang menjawab  setuju dengan persentase sebesar 64.0%, ini menunjukan bahwa sample produk sangat penting untuk dibawa dalam melakukan presentasi penjualan terhadap calon pembeli sehingga calon pembeli akan lebih mengerti dengan produk yang ditawarkan oleh seorang wiraniaga bagaimana cara pemakaiannnya dan cara-cara penyajiannya dan hal ini dapat meningkatkan kualitas seorang wiraniaga dalam mempresentasikan produk yang ditawarkannya itu. Terdapat 3 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 12.0% hal ini karena responden tersebut tidak produktif, tenaga penjual yang terpilih dengan baik akan lebih produktif dan dapat membangun hubungan dengan pelanggan lebih baik dibandingkan dengan group yang tidak dipilih dengan baik dan cermat. 
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa dalam melakukan presentasi penjualan terhadap calon pembeli wiraniaga diharuskan membawa sample produk, dimana sample produk disini sangat berguna untuk kelancaran dalam penyajian presentasi penjualan, karena seorang pembeli menginginkan kepuasan dari seorang wiraniaga sebelum akan melakukan pembelian dan para calon pembelipun ingin mengetahui cara penggunaan dan pemakaian dari produk yang ditawarkan, sehingga akan tercapai kesempurnaan dan kepuasan dari kedua belah pihak dan kebutuhan perusahaan akan tercapai.
5. Mengatasi keberatan (handling the objection)
	Para calon konsumen hampir selalu memperhatikan sifat penolakan selama presentasi atau diminta kesediaan untuk membeli atau memesan produk. Sikapnya bisa menjadi bersifat psikologis atau logis. Penolakan psikologis misalnya tak senang dicampuri orang, lebih suka kebiasaan yang mapan, apatis, enggan untuk mengeluarkan uang, sudah punya rencana sendiri, tidak senang mengambil keputusan dan sikap neurotik terhadap uang. Penolakan logis seperti penolakan harga, jadwal pengiriman, tidak tersedianya produk atau ciri-ciri perusahaan. Untuk menangani penolakan ini wiraniaga harus memperlakukan pembeli dengan positif, meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya, mengajukan pertanyaan sedemikian rupa sehingga memaksa pembeli untuk memberi alas an penolakannya, menyangkal kebenaran alas an penolakan pembeli atau berusaha mengubah alas an agar membeli.
a. Wiraniaga memperlakukan pembeli dengan positif.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT> Bio Farma (persero) Bandung mengenai pembeli mendapatkan perlakuan yang positif dari wiraniaga ketika melakukan pembelian dinilai positif karena terbukti wiraniaga memperlakukan para pembeli dengan sangat  baik. Seorang pembeli itu adalah raja walaupun justru wiraniaga yang mendapatkan perlakuan yang kurang baik dari pembeli tetap pembeli harus diperlakukan secara baik oleh para wiraniaga, karena hal ini dapat berpengaruh terhadap pencapaian penjualan apabila seorang pembeli diperlakukan secara tidak senonoh oleh wiraniaga maka sudah pasti pembeli itu sendiri akan melakukan tindakan yang sama terhadap wiraniaga, memperlakukan seorang pembeli dengan baik akan memberikan penilaian dari perusahaan dan dari pembeli itu sendiri karena pembeli sudah diberikan pelayan dan perhatian yang lebih dari cukup oleh seorang wiraniaga. 
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada Bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan dalam melakukan pelatihan kepada para wiraniaga selalu memberi contoh yang positif, dan ini terbukti dapat diterapkan oleh para wiraniaga dalam memperlakukan pembeli dengan positif, sehingga hal ini dapat meningkatkan nama baik perusahaan pada umumnya dan meningkatkan kualitas pekerjaan seorang wiraniaga pada khususnya dan seorang wiraniaga itu sendiri tidaka akan merasa terbebani dengan tugas berat sekalipun untuk menghadapi para konsumen karena hubungan dengan para konsumen jika sudah mendapatkan keeratan dan kecocokan maka proses penjualan akan berjalan dengan lancar. Berikut hasil jawaban responden tentang pembeli mendapatkan perlakuan yang positif dari wiraniaga dapat dilihat pada tabel 4.12 : 
Tabel 4.12
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang pembeli mendapatkan perlakuan yang positif ketika melakukan pembelian dari wiraniaga
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	916000	36.064.012.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 36.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 64.0%, maka responden yang menjawab sangat setuju, dan setuju dengan persentase sebesar 100%, ini menunjukan bahwa dengan perlakuan yang positif terhadap pembeli dari seorang wiraniaga yang melakukan penjualan, hal ini selain dapat meningkatkan kinerja seorang wiraniaga juga dapat menjaga nama baik perusahaan.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan selalu memberikan arahan kepada para wiraniaga dalam hal melakukan penjualan untuk selalu memberikan terbaik bagi pembeli, sehingga tujuan penjualan dapat meningkat, selain itu pihak perusahaan dengan konsumen hubungannya dapat dipertahankan untuk jangka waktu yang lama, karena seorang konsuemn merupakan raja, dan bagi seorang penjual harus bisa melayani dan memperlakukan seorang konsumen dengan sangat baim dan positif dari wiraniaga itu sendiri. 
b. Wiraniaga menangani penolakan dari pembeli.
Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung, dalam menangani penolakan seorang wiraniga meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya, hal ini diperkuat dengan responden yang mayoritas menjawab setuju dengan persentase sebesar 52.0%, karena seorang wiraniaga harus mengetahui sebab penolakan oleh seorang pembeli, apakah yang menjadi dasar penolakannya itu, apa karena dalam penyajian presentasinya kurang begitu meyakinkan atau karena kurang begitu tertarik dengan produk yang ditawarkan oleh wiraniaga sehingga terjadi penolakan, maka seorang wiraniaga akan selalu meminta penjelasan dari seorang pembeli dalam menangani penolakan dari pembeli. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa meminta penjelasan atas penolakan dari pembeli akan dilakukan oleh seorang wiraniaga, karena seorang wiraniaga berguna untuk mengatasi keberatan-keberatan dari pembeli yang diantaranya dalam menangani penolakan-penolakan, seorang wiraniaga harus dapat mengatasi hal seperti ini karena apabila seorang wiraniaga cepat dalam pengambilan keputusan maka dapat membuat seorang wiraniaga itu memperoleh penilaian yang sangat bagus dari mata perusahaan. Dalam mengatasi keberatan yang dilontarkan oleh pembeli merupakan proses pembelajaran bagi seorang wiraniaga agar dimasa mendatang apabila terjadi hal yang sama maka wiraniaga dapat mengatasi keberatan yang ada dengan cepat dan menghasilkan titik temu. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya dapat dilihat pada tabel 4.13 :
Tabel 4.13
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang  meminta pembeli menjelakan sebab penolakannya
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	1013200	40.052.08.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 40.0% dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 52.0%, maka responden yang menjawab sangat setuju, dan setuju dengan persentase sebesar 92.0%, dari hasil jawab responden bahwa seorang wiraniaga dalam menangani penolakan dari pembeli akan selalu meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya karena dengan meminta penjelasan terhadap penolakannya akan memberikan gambaran kepada wiraniaga kenapa terjadi penolakan dari pembeli, apakah dikarenakan kurang begitu tertarik terhadap produk yang ditawarkan atau dikarenakan dalam penyajian presentasinya yang kurang begitu meyakinkan, terdapat 2 responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% hal ini disebabkan karena responden tersebut kurang mengikuti pelatihan dan bimbingan dari seorang manajer dalam menghadapi konsumen yang melakukan keberatan, sehingga responden tersebut kurang bertindak cepat dalam mengatasi suatu masalah.
 Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa dalam menangani penolakan dari pembeli seorang wiraniaga dituntut untuk meminta kejelasan dari seorang pembeli atas penolakannya itu, sehingga dapat mengetahui sebab penolakan dari seorang pembeli setelah didapat keterangan atas penolakan pembelian tersebut, oleh karenanya dalam mengatasi keberatan dari seorang pembeli dapat dijadikan pembelajaran bagi seorang wiraniaga dalam menghadapi penolakan-penolakan lain yang akan terjadi nantinya.
6. Penutupan penjualan (closing the sale)
Pada langkah yang keenam ini, tenaga penjual perlu mengenal beberapa pertanda dari pembeli yang sudah ingin menutup pembelian, seperti gerakan fisik, pernyataan atau komentar, dan pertanyaan-pertanyaan. Tenaga penjual bisa menggunakan satu dari beberapa teknik penutupan. Mereka bisa meminta pesanan, menegaskan kembali persetujuan pembeli, menanyakan apakah pembeli menginginkan produk a atau b, mempersilahkan pembeli untuk memutuskan hal-hal kecil. Wiraniaga boleh menawarkan rangsangan khusus untuk penjualannya, misalnya harga khusus, tambahan ekstra, barang gratis atau hadiah.
a. Gerakan fisik atau komentar dari pembeli.
	Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai gerakan fisik atau komentar bukanlah merupakan suatu pertanda dari pembeli yang ingin menutup pembelian, dikarenakan setiap pembeli mempunyai karakter yang berbeda-beda tergantung pemahaman seorang wiraniaga dalam menghadapi para konsumen sehingga gerakan fisik tidak bisa menjadi pertanda bahwa seorang pembeli menutup pembelian, oleh karenanya seorang wiraniaga dituntut untuk mengetahui pertanda-pertanda dari seorang pembeli yang akan melakukan penutupan pembelian agar tidak terjadi kesalah pahaman nantinya.
	Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa pembeli yang akan menutup pembelian tidak selalu memberikan pertanda dengan gerakan fisik ataupun komentar, seorang wiraniaga harus mengenal lebih banyak beberapa pertanda lain dari pembeli yang sudah ingin menutup pembelian, dan apabila seorang wiraniaga sudah mengenal dan menguasai beberapa pertanda dari pembeli maka wiraniaga bisa menggunakan satu dari beberapa teknik penutupan, wiraniaga bisa menegaskan kembali persetujuan pembeli sehingga penutupan penjualan akan lebih menarik. Berikut hail jawaban responden tentang gerakan fisik merupakan pertanda dari pembeli yang ingin menutup pembelian dapat dilihat pada tabel 4.14 :
Tabel 4.14
Deskripsi Jawaban Responden
Gerakan fisik merupakan pertanda dari pembeli yang ingin menutup pembelian.
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	001672	0.000.0064.028.08.0
Jumlah	25	100
               Sumber : Hasil Penelitian 2005
	 Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 64.0%, dan responden yang menjawab tidak setuju dengan persentase sebesar 28.0%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju dengan persentase sebesar 8.0%, maka responden menjawab tidak setuju, kurang setuju dan sangat tidak setuju sebesar 100%, ini menunjukkan bahwa ternyata gerakan fisik ataupun komentar bukan suatu pertanda dari pembeli yang akan menutup pembelian, dan hal tersebut tidak dapat dijadikan suatu pertanda penutupan pembelian oleh seorang wiraniaga melainkan wiraniaga harus lebih menguasai pertanda-pertanda lain yang dapat dijadikan acuan untuk menghadapi konsumen yang akan melakukan penutupan penjualan dan apabila seorang wiraniaga sudah mengenal dan menguasai beberapa pertanda dari pembeli maka wiraniaga bisa menggunakan satu dari beberapa teknik penutupan tersebut sehingga penutupan penjualan akan lebih menarik.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa wiraniaga harus lebih mengenal pertanda-pertanda yang diarahkan oleh perusahaan dalam menghadapi pembeli-pembeli, bisa saja gerakan fisik atau komentar merupakan penolakan dari pembeli yang tidak tertarik terhadap apa yang dipresentasikan oleh wiraniaga, sehingga pembeli memberikan pertanda ataupun respon yang negatif dengan melakukan gerakan fisik yang menandakan ketidak tertarikannya.
b. Pemberian hadiah kepada konsumen baru.
	Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada Bagian Pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai pemberian hadiah yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen baru ternyata dapat meningkatkan kualitas pelayanan perusahaan sehingga terjadi peningkatan volume penjualan, hal ini dikuatkan dengan banyaknya responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 60.0%. Berdasarkan hasil observasi mayorias responden menjawab setuju, ini menunjukan bahwa hadiah yang diberikan oleh perusahaan dapat mempengaruhi terhadap peningkatan penjualan. Hadiah yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen merupakan aktivitas dari promosi penjualan, sehingga konsumen merasa tertarik dengan adanya hadiah tersebut.
	Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan sangat memperhatikan kepada konsumen baru dengan adanya pemberian hadiah kepada pembeli baru sebagai ajang promosi pada produk yang dijual oleh perusahaan. Dengan adanya pemberian hadiah kepada para konsumen harapan perusahaan untuk menjalin hubungan yang baik dengan para konsumen dapat terealisasikan. Berikut hasil jawaban responden tentang perusahaan memberikan hadiah kepada konsumen baru guna meningkatkan penjualan dapat dilihat pada tabel 4.15 :
Tabel 4.15
Deskripsi Jawaban Responden
Tentang pemberian hadiah kepada konsumen baru guna meningkatkan volume penjualan.
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	815200	32.060.08.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 32.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 60.0%, maka responden yang menjawab sangat setuju, dan setuju dengan persentase sebesar 92.0%, ini menunjukan bahwa pemberian hadiah kepada konsumen baru dapat mempengaruhi terhadap peningkatan volume penjualan dan merupakan ajang promosi untuk meningkatkan pelayanan terhadap para konsumen baru, terdapat 2 responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% hal ini dikarenakan bahwa dari jawaban kedua responden tersebut dalam meningkatkan volume penjualan hadiah bukanlah cara yang tepat, karena pemberian hadiah merupakan ajang promosi saja sehingga belum tentu dapat meningkatkan penjualan.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan sangat memperhatikan program promosi kepada konsumen berupa pemberian hadiah sehingga dapat mempengaruhi terhadap peningkatan penjualan. Pemberian hadiah ini dilakukan oleh perusahaan selain sebagai ajang promosi juga untuk menjalin hubungan yang baik dengan para konsumen agar dapat terealisasi, karena setiap konsumen ingin mendapat pelayanan yang lebih dari perusahaan dan hadiah yang diberikan ini merupakan symbol dari rasa terima kasih dan perhatian peruasahaan terhadap para konsumennya.
7. Tindak lanjut (follow up)
	Langkah terakhir ini sangat penting apabila wiraniaga ingin memastikan kepuasan pelanggan sehingga akan mengulangi transaksi pembeliannya. Setelah penutupan wiraniaga harus melaengkapi perincian, tindak lanjut mengena waktu pengiriman barang, syarat-syarat pembelian dan hal-hal lain. Wiraniaga harus menjadwalkan kunjungan lanjutan ketika pesanan awal diterima, untuk memastikan apakah pemasangan, intruksi dan pelayanannya memadai. Kunjungan ini untuk mendeteksi berbagai masalah, meyakinkan pembeli bahwa wiraniaga memperhatikan pembeliannya, dan mencegah timbulnya kesalah pahaman atau prasangka yang mungkin timbul.
a. Wiraniaga selalu memperhatikan kunjungan lanjutan.
	Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai wiraniag selalu memperhatikan kunjungan lanjutan kepada konsumen, setelah ditelaah ternyata proses follow up (tindak lanjut) dalam hal ini waktu kunjungan lanjutan, ternyata tidak selalu diperhatikan oleh wiraniaga sebab jadwal kunjungan lanjutan kepada konsumen ini belum bisa dijalankan secara maksimal oleh para wiraniaga dikarenakan wiraniaga kurang memperhatikan waktu dalam memenuhi kunjungan lanjutan kepada pelanggan, hal ini disebabkan karena waktu untuk melakukan kunjungan lanjutan selalu berbenturan dengan jadwal lainnya seperti melakukan pendekatan dengan konsumen baru, sehingga apabila dibiarkan begitu saja pencapaian penjualan yang sudah terpenuhi akan menurun karena proses follow up kurang begitu dijalankan.
	Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa wiraniaga kurang menjalankan proses follow up dikarenakan wiraniaga tidak memperhatikan jadwal dalam memenuhi kunjungan lanjutan kepada konsumen, hal ini disebabkan karena jadwal wiraniaga selalu berbenturan dngan kegiatan lain diluar waktu kunjungan lanjutan sehingga konsumen akan merasa dirugikan dan dia tidak dipuaskan dengan pelayanan yang diberikan, akan tetapi perusahaan akan selalu berusaha untuk memperhatikan kunjungan lanjutan agar pencapaian penjualan dapat terpenuhi dan perhatian kepada konsumen akan menjadi lebih baik dalam memberikan pelayanan-pelayanan secara lebih terhadap konsumen. Berikut hasil jawaban responden tentang wiraniaga diwajibkan untuk melakukan kunjungan lanjutan dapat dilihat pada tabel 4.16 :
Tabel 4.16
Deskripsi Jawaban Responden
Tentang mewajibkan untuk melakukan kunjungan lanjutan
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	0015100	0.000.0060.040.00.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 60.0%, dan responden yang menjawab tidak setuju dengan persentase sebesar 40.0%, maka hal ini membuktikan bahwa wiraniaga kurang menjalankan proses follow up dalam hal memperhatikan waktu kunjungan lanjutan terhadap pencapaian penjualan sehingga akan berdampak buruk terhadap pertumbuhan perusahaan, untuk mengatasi masalah yang dihadapi yaitu perusahaan harus memperhatikan jadwal wiraniaga dalam melaksanakan kunjungan lanjutan kepada konsumen agar konsumen dapat terpenuhi kebutuhannya sehingga pertumbuhan perusahaan akan sejalan dengan terpenuhinya kebutuhan para konsumen.
	Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket diatas maka peneliti menganalisis bahwa saat ini wiraniaga belum menjalankan proses follow up dalam hal ini memperhatikan kunjugan lanjutan kepada konsumen dikarenakan jadwal wiraniaga selalu berbenturan dengan jadwal kegiatan lainnya diluar waktu kunjungan lanjutan sehingga kunjungan lanjutan terhadap konsumen menjadi terabaikan, oleh karena itu perusahaan harus selalu memperhatikan jadwal wiraniaga dalam memenuhi kunjungan lanjutan kepada pembeli agar kepuasan konsumen dapat terpenuhi dan apabila seorang pembeli sudah merasa terpenuhi seluruh kebutuhannya maka harapan perusahaan untuk mempererat hubungan dengan para konsumen dapat tercapai.
b. Wiraniaga selalu memperhatikan waktu pengiriman barang.
	Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai tindak lanjut dalam hal ini waktu pengiriman barang yang harus dilaksanakan oleh para wiraniaga ternyata belum dijalankan sepenuhnya, dimana waktu pengiriman barang selalu mengalami hambatan sehingga para konsumen merasa tidak dipuaskan terhadap pelayanan yang didapat, apabila dalam waktu pengiriman barang selalu mengalami kemoloran waktu, maka hubungan dengan para konsumen tidak akan berjalan lama dan akan berdampak pada penurunan penjualan, oleh karena itu untuk mengantisipasi kesalahan-kesalahan yang akan terjadi nantinya tentang waktu pengiriman barang maka dibutuhkan perhatian terhadap jadwal yang ditujukan kepada para wiraniaga dalam waktu pengiriman barang sehingga tindak akhir ini dapat diatasi dengan baik.






Tentang memperhatikan waktu pengiriman barang
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	0013120	0.000.0052.048.00.00
Jumlah	25	100
          Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 52.0%, dan responden yang menjawab tidak setuju dengan persentase sebesar 48.0%, maka dapat diketahui bahwa wiraniaga kurang memperhatikan waktu pengiriman barang terhadap pelanggan yang mana waktu pengiriman barang selalu mengalami kemoloran waktu sehingga penilaian prestasi terhadap wiraniaga akan buruk dan akan berdampak juga pada penurunan penjualan maka seorang wiraniaga harus lebih memperhatikan jadwal kunjungan lanjutan terhadap konsumen sehingga keinginan dari pelanggan akan terpenuhi dengan baik dan penilaian prestasi terhadap wiraniaga akan mengalami pertambahan penilaian.
	Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket diatas, maka peneliti menganalisis bahwa saat ini follow up dalam hal ini waktu pengiriman barang belum sepenuhnya dijalankan oleh wiraniaga dimana waktu pengiriman barang selalu mengalami kemoloran, perhatian perusahaan terhadap jadwal wiraniaga harus benar-benar diperhatikan tentunya dampak tersebut akan berakibat pula pada pertumbuhan perusahaan. Jadwal kunjungan lanjutan terhadap pembeli belum terjalankan dengan baik dikarenakan jadwal wiraniaga selalu berbenturan dengan jadwal lainnya dan apabila kemacetan pengiriman barang dibiarkan begitu saja maka akan berdampak pada penurunan penjualan dan juga prestasi dari para wiraniaga akan menurun karena tidak dapat memenuhi kebutuhan pelanggan maka hubungan yang diharapkan oleh perusahaan dengan pembeli tidak akan bertahan lama, sehingga proses kedepannya akan mengalami prestasi dari para wiraniaga akan menurun karena tidak dapat memenuhi kebutuhan pelanggan maka hubungan yang diharapkan oleh perusahaan dengan pembeli tidak akan bertahan lama, sehingga proses kedepannya akan mengalami hambatan pula, jadi dengan kata lain apabila tidak dilakukan tindakan secara cepat maka akan berakibat buruk terhadap pencapaian penjualan.

4.2  Kondisi Penjualan Vaksin Pada PT. Bio Farma (PERSERO) Bandung.
	Setelah responden menilai personal selling di PT. Bio Farma (persero) Bandung, selanjutnya responden menilai penjualan yang dapat dilihat pada keterangan dan tabel berikut :
	Penjualan
1. Mencapai Volume Penjualan Tertentu
Pada umumnya setiap perusahaan mempunyai tujuan yaitu dapat mencapai volume penjualan sesuai dengan apa yang telah ditentukan sebelumnya. Dalam melakukan penjualan suatu produk perusahaan biasanya menetapkan terget dan realisasi penjualan untuk dapat mencapai volume penjualan tertentu, sehingga dapat dilihat perubahan volume penjualannya.
a. Target penjualan yang tercapai dapat meningkatkan perolehan laba perusahaan.
	Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai target penjualan yang tercapai dapat meningkatkan perolehan laba perusahaan dan juga dapat menunjang pada tujuan penjualan, karena terget merupakan hasil yang ingin dicapai melalui proses manajemen atau pernyataan hasil yang harus diperoleh, untuk mencapai target penjualan yang diinginkan diperlukan suatu sistem perencanaan yang konsisten dalam pelaksanaannya dan perlu dirumuskan dangan pasti.
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan telah menetapkan target penjualan yang diinginkan namun pada periode 2002 – 2003 target penjualan tidak terealisasikan, dikarenakan wiraniaga kurang memperhatikan process prospecting. Oleh sebab itu perusahaan pada saat ini selalu memperhatikan target penjualan dalam rangka pencapaian volume penjualan yang dapat menunjang pada tujuan penjualan, karena apabila setiap tahunnya target penjualan dapat direalisasikan maka perusahaan akan semakin berkembang dengan pesat. Berikut hasil jawaban responden tentang taget penjualan yang tercapai dapat meningkatkan perolehan laba perusahaan 4.18 :
Tabel 4.18
Deskripsi  Jawaban Responden
Target penjualan dapat meningkatkan perolehan laba
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	817000	32.068.00.000.000.00
Jumlah	25	100
               Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 68.0%, dan responden yang menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 32.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 100%, ini menunjukkan bahwa perusahaan selalu memperhatikan target penjualan dalam rangka pencapaian volume penjualan, sehingga akan sangat berpengaruh terhadap perolehan laba.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa target penjualan apabila dapat terealisasikan maka akan berpengaruh terhadap meningkatnya perolehan laba, karena target merupakan hasil yang ingin dicapai melalui proses manajeman atau pernyataan hasil yang harus diperoleh, untuk mencapai target penjualan yang diinginkan diperlukan suatu system perencanaan yang konsisten dalam pelaksanaannya dan perlu dirumuskan dengan pasti.
b. Pencapaian jumlah penjualan mempengaruhi tujuan perusahaan.
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung bahwa pencapaian jumlah penjualan akan sangat mempengaruhi tujuan perusahaan, dikarenakan target penjualan telah terealisasikan dan akan sangat berpengaruh pada perolehan laba perusahaan.
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa pencapaian jumlah penjualan mempengaruhi tujuan perusahaan dan perusahaan telah menetapkan volume penjualan  yang diinginkan, sehingga apabila jumlah penjualan dapat tercapai maka secara otomotis akan berpengaruh terhadap tujuan perusahaan, perusahaan mempunyai tujuan yang sama dengan perusahaan-perusahaan lainnya yaitu untuk meningkatkan volume penjualan dan meningkatkan pendapatan. Berikut hasil jawaban responden tentang pencapaian jumlah penjualan mempengaruhi tujuan perusahaan dapat dilihat pada tebel 4.19 :

Tabel 4.19
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang  pencapaian jumlah penjualan mempengaruhi tujuan perusahaan
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	815200	32.060.08.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 32.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 60.0%, maka responden yang menjawab sangat setuju dan setuju dengan persentase sebesar 92.0%, berarti tujuan perusahaan akan tercapai apabila jumlah penjualan semakin meningkat, karena apabila jumlah penjualan menurun maka pendapatan akan mengalami kemerosotan dan apabila jumlah penjualan meningkat maka akan berpengaruh terhadap tujuan perusahaan, terdapat 2 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% hal ini disebabkan karena bukan hanya jumlah penjualan saja yang diperhatikan tetapi laba atau keuntungan termasuk didalmnya, jadi menurut ke dua responden tersebut jumlah penjualan tidak akan mempengaruhi tujuan perusahaan.
Berdasarkan hasil observasi, hail wawancara dan hasil angket di atas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan sangat memperhatikan tentang pencapaian jumlah penjualan yang akan sangat mempengaruhi tujuan perusahaan. Dari hasil angket yang diperoleh mayoritas responden menjawab setuju sebesar 60.0% ini menguatkan dari pernyataan yang dibuat bahwa tujuan perusahaan dipengaruhi oleh jumlah penjualan, jumlah penjualan yang meningkat akan sangat mempengaruhi begitupun sebaliknya.
2. Mendapatkan Laba Tertentu
	Keuntungan atau laba merupakan puncak tujuan dari perusahaan yang telah
ditetapkan. Dengan mendapatkan keuntungan ataupun laba maka perusahaan akan dapat menjalankan roda usahanya.
a. Jumlah produk yang terjual meningkatkan volume penjualan.
Berdasarkan hasil observasi yang peneliti lakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai jumlah produk yang terjual ternyata dapat meningkatkan volume penjualan berupa laba sehingga tercapainya tujuan penjualan yang telah ditetapkan sebelumnya. Berdasarkan hasil observasi menunjukkan sebagian besar responden merasa sangat setuju dengan terjualnya produk oleh perusahaan, ternyata dapat meningkatkan volume penjualan sehingga tercapainya tujuan penjualan dan tujuan perusahaan. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa perusahaan tercapainya tujuan penjualan dikarenakan produk banyak terjual sehingga perusahaan mengalami perubahan laba yang tajam dan dapat meningkatkan tujuan penjualan yang telah ditetapkan sebelumnya, khususnya rencana tentang jenis (kualitas) dan jumlah (kuantitas) barang yang akan dijual dari waktu ke waktu selama periode yang akan datang. Semakin besar jumlah penjualan akan cenderung semakin besar pula transaksi penjualan secara kredit yang akan dilakukan, sehingga akan memperbesar piutang perusahaan. Sebaliknya, semakin kecil jumlah penjualan akan cenderung semakin kecil pula transaksi penjualan secara kredit yang akan dilakukan, sehingga akan memperkecil piutang perusahaan. Berikut hasil jawaban responden tentang jumlah produk yang terjual dapat meningkatkan volume penjualan dapat dilihat pada tabel 4.20 :
Tabel 4.20
Deskripsi  Jawaban Responden
Tentang  jumlah produk yang terjual dapat meningkatkan volume penjualan 
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	914200	36.056.08.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab setuju dengan persentase sebesar 36.0% dan responden yang menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 56.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 92.0%, ini menunjukkan perusahaan mengalami kenaikan profit dikarenakan penjualan produk yang meningkat, terdapat 2 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 8.0% hal ini menurut ke dua responden tersebut karena usaha-usaha untuk mencapai volume penjualan tertentu tidak sepenuhnya dilakukan oleh pelaksanaan penjualan atau para penjual. Dalam hal ini perlu adanya kerjasama yang rapi diantara fungsionaris dalam perusahaan.
Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket diatas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan mengalami keuntungan akibat dari produk yang terjual sehingga dapat meningkatkan volume penjualan yang berakibat pada peningkatan tujuan penjualan. Jumlah produk yang terjual selain akan mengalami kenaikan profit juga akan menstabilkan tingkat produksi dari tiap bulannya dan hal ini secara langsung akan meningkatkan volume penjualan sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai, semakin besar jumlah penjualan akan cenderung semakin besar pula transaksi penjualan yang akan dilakukan, sehingga akan memperkecil piutang perusahaan, sebaliknya semakin kecil jumlah penjualan akan cenderung semakin kecil pula transaksi penjualan yang akan dilakukan, sehingga akan memperbesar piutang perusahaan.
b. Tingkat permintaan konsumen meningkatkan piutang perusahaan.
	Berdasrkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai jumlah tingkat permintaan yang tinggi dapat meningkatkan laba, juga dapat meningkatakn volume penjualan. Tingkat permintaan konsumen juga berperan penting dalam kemajuan suatu perusahaan, karena apabila tingkat permintaan konsumen meningkat maka perolehan laba akan semakin naik pula, tingkat permintaan konsumen dipengaruhi oleh kualitas produk yang ditawarkan apabila produknya mempunyai kualitas yang bermutu maka permintaan akan semakin meningkat, tingkat permintaan konsumen yang tinggi dapat meningkatkan pendapatan perusahaan.





Tentang tingkat permintaan konsumen dapat meningkatkan pendapatan laba perusahaan
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	913300	36.052.012.00.000.00
Jumlah	25	100
               Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 36.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 52.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 88.0%, ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat permintaan konsumen maka pendapatan yang diperoleh akan semakin meningkat, terdapat 3 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 12% hal ini dikarenakan bahwa dalam meningkatkan pendapatan laba perusahaan bagian penjualan mempunyai peranan yang sangat penting yaitu bagaimana memperoleh serta mendapatkan laba atau keuntungan yang realistis dalam penjualan.
	Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket diatas, maka peneliti menganalisis bahwa perusahaan mengalami keuntungan akibat dari produk yang terjual sehingga dapat meningkatkan laba penjualan yang berakibat pada peningkatan tujuan penjualan, dan hal itu disebabkan karena tingkat permintaan konsumen yang tinggi. Konsumen sangat berperan penting terhadap kemajuan perusahaan karena antara konsumen dan perusahaan akan saling menguntungkan, jadi dengan kata lain tingkat permintaan konsumen meningkatkan pendapatan laba perusahaan.
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.
	Pada perusahaan besar ataupun perusahaan kecil, formula diatas dipakai pada laporan operasi perusahaan dan digunakan oleh pengusaha serta pemilik untuk mengadakan penilaian terhadap hasil kerja perusahaan, termasuk efektivitas penjualan dan pemasarannya.
a. Penjualan yang tinggi menunjang pertumbuhan perusahaan.
	Berdasarkan hasil boservasi yang dilakukan pada bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung mengenai penjualan yang tinggi menunjang pertumbuhan perusahaan dalam rangka pencapaian tujuan perusahaan, dari hasil observasi responden menjawab setuju, karena semakin tinggi penjualan maka tujuan perusahaan akan tercapai.







Tentang penjualan yang tinggi menunjang pertumbuhan perusahaan
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	913300	36.052.012.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menyatakan sangat setuju dengan persentase sebesar 36.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 52.0%, maka responden yang menjawab setuju dan sangat setuju dengan persentase sebesar 86.0%, ini berarti terbukti bahwa penjualan yang tinggi akan menunjang pertumbuhan perusahaan, dimana semakin besar tingkat permintaan konsumen maka semakin tinggi pula tingkat kenaikan penjualan. Penjualan mempengaruhi besar kecilnya biaya penjualan. Jumlah penjualan yang besar akan meningkatkan kesibukan-kesibukan dibagian penjualan, yang secara tidak langsung akan mengakibatkan pula peningkatan biaya penjualan. Sebaliknya jumlah penjualan yang kecil akan menurunkan kesibukan-kesibukan dibagian penjualan, yang secara tidak langsung akan mengakibatkan pula menurunnnya biaya penjualan, terdapat 3 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 12.0% dimana pertumbuhan perusahaan dapat menunjang dalam mengadakan penilaian terhadap hasil kerja perusahaan, termasuk efektivitas penjualan dan pemasarannya.
	Berdasarkan hasil observasi, hasil wawancara dan hasil angket diatas, maka peneliti menganalisis bahwa pertumbuhan perusahaan dan tujuan perusahaan akan tercapai apabila tingkat kenaikan penjualan semakin meningkat, khususnya rencana tentang jenis (kualitas) dan jumlah (kuantitas) barang yang akan dijual dari waktu ke waktu selam periode yang akan dating. Semakin besar jumlah penjualan akan cenderung semakin besar pula transaksi penjualan secara kredit yang akan dilakukan, sehingga akan memperbesar piutang perusahaan, sebaliknya semakin kecil jumlah penjualan akan cenderung semakin kecil pula transaksi penjualan secara kredit yang akan dilakukan, sehingga akan memperkecil piutang perusahaan.
b. tingginya tingkat penjualan menentukan baik tidaknya perusahaan.
	Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan pada bagian pemasara PT. Bio Farma (persero) Bandung bahwa perumbuhan suatu perusahaan dapat ditentukan oleh tingginya tingkat penjualan, karena apabila tingkat penjualan menurun maka dengan sendirinya pertumbuhan suatu perusahaan akan terhambat, begitupun sebaliknya apabila tingkat penjualan meningkat maka perumbuhan suatu perusahaan akan meningkat pula, pertumbuhan suatu perusahaan disebabkan karena tingkat penjualan yang tinggi, untuk meningkatkan penjualan suatu perusahaan harus bisa mengarahkan sistem kinerjanya secara maksimal agar tujuan perusahaan dapat tercapai.
	Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala bagian pemasaran PT. Bio Farma (persero) Bandung diperoleh keterangan bahwa tingkat penjualan dapat menentukan baik tidaknya pertumbuhan suatu perusahaan. Agar pertumbuhan suatu perusahaan dapat meningkat maka diperlukan kekuatan dari dalam perusahaan untuk meningkatkan penjualan, untuk meningkatkan penjualan yang akan berdampak pada pertumbuhan perusahaan maka dibutuhkan perencanaan yang bisa dijalankan dan perlu dirumuskan terlebih dahulu agar tidak terjadi kesalahan yang dapat merubah perencanaan yang telah dirumuskan terlebih dahulu sehingga target yang diinginkan dapat tercapai sesuai dengan harapan perusahaan, hal ini perlu dilakukan agar tujuan dari perusahaan dapat tercapai yaitu manaikan tingkat penjualan secara maksimal. Berikut hasil jawaban responden tentang tingkat penjualan yang tinggi dapat menentukan pertumbuhan perusahaan dapat dilihat pada tabel 4.23 :
Tabel 4.23
Deskripsi Jawaban Responden
Enang tingkat penjualan yang tinggi dapat menetukan pertumbuhan perusahaan
N = 25
                 Keterangan	Frekuensi	%
Sangat Setuju (SS)Setuju (S)Kurang Setuju (KS)Tidak Setuju (TS)Sangat Tidak Setuju (STS)	715300	28.060.012.00.000.00
Jumlah	25	100
              Sumber : Hasil Penelitian, 2005
	Berdasarkan hasil penyebaran angket mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan persentase sebesar 28.0%, dan responden yang menjawab setuju dengan persentase sebesar 60.0%, dari hasil jawaban mayoritas responden menjawab setuju hal ini berari bahwa tingkat penjualan yang tinggi dapat menentukan baik tidaknya pertumbuhan perusahaan karena apabila pertumbuhan suatu perusahaan sudah tercapai maka tingkat penjualan akan membaik dan ditunjang dengan kinerja yang profesional, terdapat 3 responden yang menjawab kurang setuju dengan persentase sebesar 12.0% hal ini karena bagi ke tiga responden tersebut tingginya tingkat penjualan dapat meningkatkan tingkat produksi.
	Berdasarkan hasil observasi, hail wawancara dan hasil angket diatas maka peneliti menganalisis bahwa apabila penjualan menurun maka dengan sendirinya pertumbuhan suatu perusahaan akan terhambat dan begitupun sebaliknya jika penjualan meningkat maka secara otomatis pertumbuhan suatu perusahaan akan meningkat pula karena tingkat penjualan yang baik akan dapat mencapai tujuan perusahaan untuk meningkatkan penjualan yang akan berdampak pada pertumbuhan perusahaan maka dibutuhkan perencanaan yang bisa dijalankan dan perlu dirumuskan terlebih dahulu agar tidak terjadi kesalahan yang dapat merubah perencanaan yang telah dirumuskan sebelumnya sehingga target yang diinginkan dapat tercapai sesuai dengan harapan perusahaan.

4.3   Pengaruh Personal Selling Terhadap Pencapaian Penjualan Vaksin Pada PT.
        Bio Farma (persero) Bandung.
	Analisis ini akan ditampilkan hasil pengolahan dan penelitian, untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin. Adalah sebagai berikut:
Perhitungan Methode Of Succecive Interval (MSI)
Perhitungan  Methode Of Succecive Interval  dikutip dari Harun Al Rasjid, 1994:134. Adapun langkah-langkah untuk melakukan transformasi data adalah sebagai berikut :
1. Berdasarkan jawaban responden, untuk setiap pernyataan, hitung frekuensi setiap jawaban
2. Berdasarkan frekuensi yang diperoleh untuk setiap pernyataan, hitung proporsi setiap jawaban
3. Berdasarkan proporsi tersebut, untuk setiap pernyataan, hitung proporsi kumulatif untuk setiap pilihan jawaban
4. Untuk setiap pernyataan, tentukan nilai batas untuk Z pada setiap pilihan jawaban
5. Hitung nilai numerik penskalaan (scale value) untuk setiap pilihan jawaban melalui persamaan berikut :
                 Density at Lower Limit – Density at Upper Limit
Scale Value	= ---------------------------------------------------------------




Density at Lower Limit	= Kepadatan batas bawah
Density at Upper Limit	= Kepadatan batas atas
Area Under Upper Limit	= Daerah di bawah batas atas
Area Under Lower Limit	= Daerah di bawah batas bawah
6. Hitung skor (nilai hasil transformasi) untuk setiap pilihan jawaban dengan persamaan berikut: 
Score	= Scale Value - Scale Valueminimum   +    1

Alat Analisis Data
	Berdasarkan model hubungan antar variabel yang telah dikemukakan maka teknik  analisis data yang akan digunakan adalah sebagai berikut :

Pengujian Alat Ukur (Instrumen)
Dalam melakukan penelitian ini, terlebih dahulu dilakukan pengujian alat ukur yaitu dengan uji reliabilias dan validitas.
4.3.1 	Pengujian Reliabilitas Instrumen
Reliabilitas menunjuk pada pengertian bahwa sesuatu instrumen cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius mengarahkan responden  untuk memilih jawaban-jawaban tertentu.
Menurut Arikunto, reliabilitas menunjuk pada tingkat keterandalan sesuatu. Reliable artinya terpercaya, dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan (1998 : 170). Instrumen yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat dipercaya juga. Data yang benar sesuai dengan kenyataannya, maka berapa kali pun diambil, tetap akan sama.
Untuk mengukur reliabilitas kuesioner dalam penelitian ini digunakan "Metode Alpha Cronbach "  dengan rumus  :

                                             r   =     k       (1 - i2)
                                                      k – 1            2  

Dimana :
r        :   Koefisien relibilitas yang dicari.
k       :   Jumlah butir pertanyaan  
i2  :   Varians butir – butir pertanyaan (soal)
2	   :  Varians skor tes
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan rumus berikut  :
i2  =  Xi2  -  (Xi)2
                            N        
                     N
Dimana  :
i2	   :  Varians butir pertanyaan ke – n (misalnya ke-1, ke-2 dan seterusnya.)








Tabulasi  Reliabilitas berdasarkan rumus Alpha Cronbach
Instrumen  X dan Y
Variabel 	Alpha
Personal Selling (X)	                       0.7129
Penjualan (Y)	0.6585
Sumber : Hasil Pengolahan Data	
      
Berdasarkan hasil perhitungan reliabilitas Alpha Cronbach tersebut diatas menunjukkan seluruh variabel,  reliabel. Karena harga yang diperoleh lebih dari 0,6. Harga reliabilitas dinyatakan reliabel, jika paling tidak mencapai 0,6. Sedangkan untuk tes–tes standar atau yang distandarkan, harga indeks reliabilitas paling tidak harus mencapai 0,85 atau bahkan  0,90 (Burhan Nurgiyantoro, 2000 : 312).
4.3.2	Uji Validitas Instrumen
Instrumen penelitian diujicoba dengan tujuan untuk mengetahui apakah instrumen telah memenuhi persyaratan ditinjau dari segi kesahihan/validitas maupun dari segi keterandalan/reliabilitasnya. Menurut Sugiyono (1999 : 109) mendefinisikan bahwa:
“Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.”  
Dengan demikian, sebuah instrumen dikatakan sahih apabila dapat mengukur apa yang diukur. Instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan. Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauhmana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. (Arikunto : 1998 : 160).
Alat pengujian yang dipakai adalah Korelasi Product Moment dari Karl Pearson sebagaimana yang tertuang dalam Arikunto (1998 : 162) sebagai berikut:

Di mana :
r	= Koefisien validitas butir pernyataan yang dicari
n	= Banyaknya  responden (di luar sampel penelitian yang 
             sebenarnya
X	= Skor yang diperoleh subyek dari seluruh item
Y	= Skor total yang diperoleh dari seluruh item
X	= Jumlah skor dalam distribusi X
Y	= Jumlah skor dalam distribusi Y
X2	= Jumlah kuadrat masing-masing distribusi X










Tabulasi Korelasi  skor item  dengan skor total Instrumen  pada Variabel X

























Tabulasi Korelasi  skor item  dengan skor total Instrumen  pada Variabel Y







         Sumber  :  Data kuesioner yang telah diolah, 2005

4.3.3	Pengujian dengan Regresi Linier Sederhana
Regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional maupun kausal satu variabel independen dengan satu variabel dependen.
Persamaan Umum Regresi linier sederhana  adalah  :

Dimana :
Y	= Subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan.
a	=  Harga Y bila X = 0 (harga konstan)
b  	= Angka arah koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan 
ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independen.
Bila b (+) maka naik dan bila b (-) maka terjadi penurunan. 
X 	=  Subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu.       Sugiyono (1999:204)









Maka Persamaan Regresinya adalah  :
Y  =  1,474 + 0,431 X
Persamaan tersebut berarti, jika tidak ada penambahan variabel x maka variabel y akan bernilai 1,474 satuan/unit, jika ada ada penambahan variabel x sebesar satu satuan, maka y akan meningkat sebesar (1,474+ 0,431) dan jika ada pengurangan variabel x sebesar satu satuan, maka variabel y akan berkurang sebesar (1,474 – 0,431).
4.3.4	Koefisien Korelasi Spearman
Pengujian hubungan antara X dan Y dicari dengan menggunakan rumus Korelasi Spearman, di mana alat analisis ini dipilih berdasarkan bentuk data yang akan diolah adalah berskala ordinal. Untuk itu, maka perlu dilakukan penyusunan data skor total jawaban responden pada setiap variabel menjadi urutan atau rangking (rank) sebagaimana rumus dasarnya dikemukakan oleh Siegel (1997 : 253) yang kemudian peneliti sesuaikan dengan notasi variabel. 
Sebelum dapat menghitung besarnya koefisien korelasi Spearman, maka terlebih dahulu dicari nilai faktor koreksi (T), karena analisis data mentah menunjukkan adanya data kembar. Rumus untuk menghitungnya adalah sebagai berikut:
     dan 	
Di mana :
Tx    = Faktor Koreksi yang dicari pada variabel X 
Ty    = Faktor Koreksi yang dicari pada variabel Y 
ty/tx = Banyaknya observasi yang berangka sama setiap rangking 







rs     = Koefisien Korelasi Rank Spearman
X2 = Skor variabel X setelah Faktor Koreksi
Y2 = Skor variabel Y setelah Faktor Koreksi
Di2   = Selisih dua rangking
Hasil perhitungan Korelasi Rank Spearman dengan program SPSS versi 10.00 dapat dilihat pada tabel di bawah ini :









Pedoman Untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi

Nomor	Interval Koefisien	Tingkat Hubungan




5	0,80 – 1.000	Sangat Kuat
Sumber : Sugiono : 2000 : 149
Artinya, untuk sampel sebanyak 25 orang, antara variabel X dan Y memiliki hubungan yang kuat. Selanjutnya hasil korelasi ini perlu digeneralisasikan dengan uji t-test. 
4.3.5	Pengujian Hipotesis
Pengaruh Variabel X Terhadap Y
	Untuk melihat pengaruh (X) terhadap (Y), maka diajukan hipotesis sebagai berikut: “Adanya Pengaruh positif Personal Selling terhadap Pencapaian Penjualan
      Vaksin pada PT. Bio Farma (Persero) Bandung.”
Dengan demikian bunyi hipotesis statistiknya adalah sebagai berikut:
H0 : thitung < ttabel ; artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari personal selling  
     terhadap pencapaian penjualan.
H1 : thitung > ttabel ; artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari personal selling  
     terhadap pencapaian penjualan.

4.3.6	Koefisien Determinasi (r2)
Koefisien determinasi ini diperlukan untuk melihat berapa varians yang terjadi pada variabel dependen (X) yang ditentukan oleh variabel independen (Y). Perhitungannya diperoleh dengan cara mengkuadratkan koefisien korelasi yang telah ditemukan di atas, sehingga hasil yang diperoleh adalah sebagai berikut :
KD  =       rs2 x 100 %	= 0,6212  x 100 %										= 38,56 %
Dengan demikian, maka kontribusi X terhadap Y adalah sebesar 38,56 % atau dapat dikatakan pula, bahwa varians yang terjadi pada variabel Pencapaian Penjualan (Y) 38,56 % ditentukan oleh varians yang terjadi pada variabel Personal Selling (X). Sisanya, sebesar 61,44 % ditentukan oleh faktor-faktor lain.

Uji Signifikansi Hubungan







Hasilnya adalah thitung = 3,8006 sedangkan ttabel untuk uji dua pihak, taraf kesalahan 5%, dk (n-2) = 23 sebagaimana dalam ttabel  adalah sebesar 2,069. Jadi thitung > ttabel. Dengan demikian, berarti bahwa H1 diterima dan H0 ditolak, sehingga signifikansi hubungan tersebut dapat digeneralisasikan. Hal ini dapat digambarkan sebagai berikut:
Gambar












4.4. 	Hambatan-Hambatan Kegiatan Personal Selling dan Usaha-usaha yang dilakukan oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung.
	Setiap Perusahaan dalam melaksanakan kegiatan usahanya pasti akan menghadapi berbagai masalah baik yang datangnya dari lingkungan dalam perusahaan maupun dari lingkungan luar perusahaan. Dalam melaksanakan kegiatan personal selling PT. Bio Farma (persero) Bandung berusaha sebaik mungkin agar tetap sesuai dengan sasaran yang telah direncanakan, tapi pada kenyataannya dalam kegiatan personal selling masih saja dihadapkan pada hambatan-hambatan. Penjualan merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang cukup penting dalam rangka pencapaian tujuan perusahaan. Tujuan umum setiap perusahaan sama, yaitu memperoleh laba yang sebesar-besarnya. Selain itu perusahaan juga mempunyai tujuan khusus, yaitu untuk mencapai kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan. Salah satu kategori dimana suatu perusahaan dikatakan berhasil, apabila dapat memproduksi dan melakukan proses penjualan secara terus-menerus dengan tingkat penjualan yang semakin meningkat. Dalam kaitannya dengan usaha perusahaan untuk meningkatkan penjualan, dimana promosi memegang peranan yang penting dan tidak boleh diabaikan, karena dengan promosi yang baik maka pemasaran dapat berhasil.
	Personal selling mempunyai peranan penting dalam mempromasikan produk. Keberhasilan suatu perusahaan sering tergantung pada kegiatan personal selling tanpa mengabaikan promosi yang lainnya. PT. Bio Farma (persero) Bandung sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dibidang penjualan Vaksin, penjualan Serum dan penjualan Sediaan Diagnostik, mempunyai tujuan yang sama dengan perusahaan-perusahaan yang lain, yaitu untuk memperoleh laba dengan memberikan kepuasan kepada konsumen, yang pada akhirnya diharapkan penjualan akan meningkat.
	Adapun hambatan-hambatan yang dihadapi PT. Bio Farma (persero) Bandung dalam pelaksanaan personal selling terhadap upaya meningkatkan penjualan diantaranya sebagai berikut :
1.	Pemahaman tentang produk yang ditawarkan oleh wiraniaga masih sangat lemah dikarenakan hampir kebanyakan status pendidikan wiraniaga hanya sebatas SMU, sedangkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan banyak yang menggunakan istilah-istilah kedokteran layaknya perusahaan farmasi sedangkan dalam menghadapi konsumen diperlukan communication skill yang handal agar para konsumen dapat tertarik dengan produk yang akan ditawarkan.
2.	Mengenai pengaturan waktu, dimana para wiraniaga selain melakukan proces prospecting atau mencari langganan baru untuk mencapai target penjualan disisi lain wiraniaga harus melakukan kunjungan kepada pelanggan unuk memastikan kepuasan pelanggan.

4.5	Usaha - Usaha Yang Dilakukan Untuk Mengatasi Hambatan hambatan   yang Ada.
	Usaha-usaha yang dilakukan oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung untuk mengatasi hambatan-hambatan dalam upaya meningkatkan penjualan adalah sebagai berikut :
1. Perusahaan berusaha memberikan bimbingan dan pelatihan kepada wiraniaga, terutama mengenai pemahaman tentang produk sehingga kemampuan berkomunikasi atau pemahaman mengenai produk yang akan ditawarkan dapat lebih dikuasai dan dapat meyakinkan para konsumen dalam proses menawarkan produk perusahaan.









5.1.   Kesimpulan
	Berdasarkan uraian di atas yang peneliti kemukakan pada bab IV mengenai pengaruh personal selling terhadap pencapaian  penjualan vaksin pada PT. Bio Farma (persero) Bandung, maka pada bab ini peneliti akan menarik kesimpulan sebagai berikut : 
1.  Personal selling yang dilaksanakan PT. Bio Farma (persero) Bandung 
menggunakan langkah-langkah yaitu : pendekatan pendahuluan, penyajian dan peragaan, mengatasi keberatan, penutupan penjualan, sedangkan langkah-langkah yang belum dijalankan adalah mencari pelanggan baru dan tindak lanjut. Penjualan bertujuan untuk mencapai volume penjualan tertentu, mendapatkan laba tertentu dan menunjang pertumbuhan perusahaan, sedangkan yang belum sepenuhnya dilakukan adalah mencapai volume penjualan tertentu dan mendapatkan laba tertentu sehingga tidak menunjang pertumbuhan perusahaan.
2. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari kegiatan personal selling dengan penjualan produk vaksin. Hasil ini dapat dilihat dengan menunjukan nilai korelasi sebesar 0,621 dengan nilai uji hipotesis (thitung) dua pihak sebesar 3,8006 dimana nilai titik kritis ttabel 2,069. Kegiatan personal selling yang telah dilakukan berada pada kategori kuat.
 3. Hambatan-hambatan yang dihadapi dalam melaksanakan personal selling  untuk  peningkatan  tujuan  penjualan  diperusahaan PT. Bio Farma (persero) Bandung adalah sebagai berikut :
1.	Pemahaman tentang produk yang ditawarkan oleh wiraniaga masih sangat 
lemah dikarenakan hampir kebanyakan status pendidikan wiraniaga hanya sebatas SMU, sedangkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan banyak yang menggunakan istilah-istilah kedokteran layaknya perusahaan farmasi sedangkan dalam menghadapi konsumen diperlukan communication skill yang handal agar para konsumen dapat tertarik dengan produk yang akan ditawarkan.
  	2.	Mengenai pengaturan waktu, dimana para wiraniaga selain melakukan proses prospecting atau mencari langganan baru untuk mencapai target penjualan disisi lain wiraniaga harus melakukan kunjungan kepada pelanggan unuk memastikan kepuasan pelanggan.
4.  Usaha-usaha  yang  dilakukan  oleh  perusahaan  PT. Bio Farma (persero) Bandung  
     dalam menghadapi hambatan-hambatan tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Perusahaan berusaha memberikan bimbingan dan pelatihan kepada wiraniaga, terutama mengenai pemahaman tentang produk sehingga kemampuan berkomunikasi atau pemahaman mengenai produk yang akan ditawarkan dapat lebih dikuasai dan dapat meyakinkan para konsumen dalam proses menawarkan produk perusahaan.




5.2        Saran - Saran
	 Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan analisis mengenai pelaksanaan kegiatan personal selling pada PT. Bio Farma (persero) Bandung, maka peneliti mengemukakan beberapa saran yaitu : 
1. 	Perusahaan sebaiknya dalam merekrut para pegawai terutama wiraniaga yang berperan penting dalam kegiatan personal selling setidaknya yang memiliki pengalaman dibidang pemasaran produk khususnya pengalaman dibidang Medical Representatif, sehingga communication skill sudah dikuasai dan perusahaan hanya memberikan pengarahan saja.
2.  		Perusahaan harus memperluas area penjualan, selain itu perusahaan harus menambah jumlah personil agar perolehan laba dapat meningkat setiap tahunnya.
	




















Tabel untuk perhitungan Statistik
Tabel  Nilai – nilai  r   Product Moment

N	Taraf Signif	N	Taraf Signif	N	Taraf Signif








































Tabel untuk perhitungan Statistik











































TABEL Harga- harga kritis Koefisien Korelasi Ranking  Rank Spearman


















































Sumber : Introduction to probability and statistic Redenhall W. Hal: 362
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	Sehubungan dengan hal tersebut, peneliti mengharapkan bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu untuk meluangkan waktu mengisi angket yang telah peneliti sediakan. Semua jawaban Bapak/Ibu semata-mata hanya digunakan untuk kepentingan ilmiah.
	Atas segala bantuan dan niat baik Bapak/ibu peneliti mengucapkan terima kasih, semoga amal  baik Bapak/Ibu mendapat balasan dari Allah SWT. Amien.
								







PETUNJUK  PENGISIAN  ANGKET

1. Daftar pertanyaan berikut ini semata-mata hanya untuk kepentingan ilmu  pengetahuan, tidak ada hubungannya dengan mencari kesalahan pihak manapun juga.
2.  Daftar pertanyaan ini mohon dijawab dengan sejujurnya sesuai dengan  yang  Bapak/Ibu rasakan selama menjalankan tugas sehari-hari.
3. Untuk  mengisi angket ini, Bapak/Ibu tidak perlu mencantumkan nama dan identitas lainnya.
4.  Isilah pernyataan ini dengan memberikan tanda silang ( x) pada salah satu alternatif jawaban. 
5.   Keterangan alternatif jawaban :
	SS	=  Sangat Ssetuju
	S	=  Setuju
	KS	=  Kurang Setuju
	TS	=  Tidak Setuju	  
	STS	=  Sangat Tidak Setuju

















1.     Jenis Kelamin 
        a.  Laki-laki
        b.  Perempuan
2.     Usia Anda
        a.  18 - 25	
        b.  26 -  33
        c.  34 – 41
3.     Pendidikan terakhir
        a.  SMA/Sederajat
        b.  Akademi

























NO	                      PERNYATAAN	SS	S	KS	TS	STS
 1.	Wiraniaga menggunakan telepon dan surat untuk mengetahui para calon pembeli.					
2.	Terlebih dahulu wiraniaga meneliti sumber-sumber data dalam rangka mencari nama pembeli.					
3.	Melalui via telepon wiraniaga dapat melakukan pendekatan kepada calon pembeli. 					
4.	Wiraniaga selalu memperhatikan waktu kunjungan terhadap calon pembeli.					
5.	Wiraniaga diberikan seragam khusus oleh perusahaan guna kelancaran pada saat menjalankan tugas.					
6.	Dalam melakukan pendekatan dengan pembeli, wiraniaga selalu bersikap sopan dan penuh perhatian terhadap pembeli.					
7.	Dalam melakukan presentasi penjualan terhadap calon pembeli para wiraniaga harus dilengkapi dengan booklet.					
8.	Wiraniaga membawa sample produk dalam melakukan presentasi penjualan terhadap calon pembeli.					
9.	Pembeli mendapatkan perlakuan yang positif dari wiraniaga.					
10.	Dalam manangani penolakan, wiraniaga meminta pembeli menjelaskan sebab penolakannya.					
11	Gerakan fisik atau komentar merupakan pertanda dari pembeli yang ingin menutup pembelian.					
12	Perusahaan memberikan hadiah kepada konsumen baru guna meningkatkan volume penjualan.					
13	Wiraniaga selalu memperhatikan kunjungan lanjutan kepada konsumen.					






15.	Target penjualan yang tercapai dapat meningkatkan perolehan laba perusahaan.					
16.	Pencapaian jumlah penjualan mempengaruhi tujuan perusahaan.					
17.	Jumlah produk yang terjual oleh perusahaan meningkatkan volume penjualan guna mencapai tujuan penjualan.					
18.	Tingkat permintaan konsumen di perusahaan meningkatkan pendapatan laba perusahaan.					
19.	Penjualan yang tinggi menunjang pertumbuhan perusahaan dalam rangka pencapaian tujuan perusahaan.					












1.	Bagaimana sejarah perusahaan PT. Bio Farma (persero) Bandung.
2.	Bagaimana struktur organisasi PT. Bio Farma (persero) Bandung.
3.	Bagaimana uraian tugas serta wewenang pada PT. Bio Farma (persero) Bandung.
4.	Bagaimana keadaan pegawai pada PT. Bio Farma (persero) Bandung.
5.	Produk-produk apa saja yang dipasarkan oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung.
6.	Bagaimana pelaksanaan personal selling pada PT. Bio Farma (persero) Bandung.
7.	Bagaimana kondisi penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (persero) Bandung.
8.	Seberapa besar pengaruh personal selling terhadap pencapaian penjualan vaksin di dalam negeri pada PT. Bio Farma (persero) Bandung.
9.	Hambatan-hambatan apa sajakah yang dialami oleh PT. Bio Farma (persero) Bandung dalam melaksanakan personal selling.





































































































































































































































Sumber : Angka-angka dalam Tabulasi data ordinal yang diolah.		
							

















































Sumber : Angka-angka dalam Tabulasi data ordinal yang diolah.		
							

















































Sumber : Angka-angka dalam Tabulasi data ordinal yang diolah.		




































































































































Hasil Analisis Validitas Item Variabel X	 	Hasil Analisis Validitas Item Variabel Y
 	 	 	 	 	 	 	 	 
No. Butir 	Koefisien	Batas	Keterangan	 	No. Butir 	Koefisien	Batas	Keterangan
Instrumen	Korelasi	Minimum	 	 	Instrumen	Korelasi	Minimum	 
1	       0.3098 	0.1980	Valid	 	1	       0.3596 	0.1980	Valid
2	       0.2803 	0.1980	Valid	 	2	       0.4028 	0.1980	Valid
3	       0.3026 	0.1980	Valid	 	3	       0.6895 	0.1980	Valid
4	       0.2861 	0.1980	Valid	 	4	       0.4180 	0.1980	Valid
5	       0.2252 	0.1980	Valid	 	5	       0.2664 	0.1980	Valid
6	       0.3343 	0.1980	Valid	 	6	       0.4582 	0.1980	Valid
7	       0.3580 	0.1980	Valid	 	Sumber : Hasil Pengolahan Data 	 
8	       0.3418 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
9	       0.3617 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
10	       0.2023 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
11	       0.2401 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
12	       0.3132 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
13	       0.4187 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 
14	       0.2811 	0.1980	Valid	 	 	 	 	 























****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A)

                             Mean        Std Dev       Cases

  1.     X1                1.8963          .8109        25.0
  2.     X2                1.7043          .8109        25.0
  3.     X3                2.8588          .8757        25.0
  4.     X4                2.6666          .9006        25.0
  5.     X5                1.5845          .7954        25.0
  6.     X6                1.7662          .8139        25.0
  7.     X7                2.8588          .8832        25.0
  8.     X8                2.6667          .8870        25.0
  9.     X9                1.5845          .7954        25.0
 10.     X10               2.8587          .8886        25.0
 11.     X11               2.8588          .8395        25.0
 12.     X12               2.8588          .8832        25.0
 13.     X13               1.9658          .8048        25.0
 14.     X14               1.8300          .8139        25.0

                                                   N of
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables





               Scale          Scale      Corrected
               Mean         Variance       Item-            Alpha
              if Item        if Item       Total           if Item
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted

X1            30.0625         9.2146        .1411           .6118
X2            30.2545         7.0809        .1229           .6418
X3            29.1000         6.5521        .0247           .7387
X4            29.2921         6.6359        .0515           .7122
X5            30.3743         7.3060        .1699           .6015
X6            30.1926         6.4098        .0330           .7901
X7            29.1000         6.2906        .0311           .7997
X8            29.2921         6.3672        .0121           .7795
X9            30.3743         6.2962        .0700           .8236
X10           29.1001         7.0326        .1303           .6312
X11           29.1000         8.0936        .3329           .7571
X12           29.1000         6.5029        .0166           .7480
X13           29.9930         6.0465        .1299           .8873




N of Cases =     25.0                    N of Items = 14






****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A)

                             Mean        Std Dev       Cases

  1.     Y1                1.5259          .7824        25.0
  2.     Y2                2.8588          .8832        25.0
  3.     Y3                2.8588          .8873        25.0
  4.     Y4                2.6667          .9016        25.0
  5.     Y5                2.6667          .9016        25.0
  6.     Y6                2.6667          .8950        25.0

                                                   N of
Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables





               Scale          Scale      Corrected
               Mean         Variance       Item-            Alpha
              if Item        if Item       Total           if Item
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted

Y1            13.7176         3.8251        .0148           .6552
Y2            12.3847         3.6809        .0203           .6494
Y3            12.3847         2.6151        .3449           .5754
Y4            12.5768         3.6252        .0134           .6580
Y5            12.5768         4.9540        .3426           .7928






N of Cases =     25.0                    N of Items =  6
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Y  = a + bX







